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PROLOGO

John Milton Fogg, co-fundador de la revista Network Marketing
Lifestyles, me dijo, en una oportunidad, que la década de los afios 90, en lo
gue a publicaciones sobre network marketing se refiere, seria definida algun dia
por los logros de un hombre: Richard Poe.

Suena como una hipérbole. Pero me inclino a aceptar la afirmacion de
John. Sucede que yo era jefe de Richard en la revista Success en mayo de
1990, momento en que dio inicio a la década con la primera de sus bombas un
articulo titulado "Network Marketing: la manera mds poderosa de llegar a los
consumidores en la década de los afios 90”. John Fogg calificd aquel articulo
como “el mas copiado y mas ampliamente distribuido en la historia de la
publicacion de revistas”.

éMas hipérbole? No lo creo. La afirmacién me parece factible si
consideramos los millones de individuos en los Estados Unidos y en el resto del
mundo que estan involucrados con el network marketing. Recuerdo el incesante
flujo de personas que me decian que habian leido el articulo de Richard.
Recuerdo las continuas llamadas telefonicas a las oficinas de Success de
personas que pedian reimpresiones, y recuerdo casi una década de escuchar a
la gente recitar el titulo y citar frases del articulo. Desde mi propia observacion,
me animaria a decir que la columna de Richard no sélo debe de haber sido la
mas distribuida de la historia, sino también la que causd el impacto mas
profundo y duradero en la mente de los lectores.
Ahora, al final de la década, Richard ha producido Ola 4, un libro
de tal poder, que empequefiece sus logros anteriores. Leerlo es una experiencia
estimulante —yo diria conmovedora.

Al igual que los libros anteriores de Richard de la serie Ola, Ola 4 informa
sobre el impacto asombroso del network marketing —también llamado
marketing multinivel o MLM. Richard habla acerca de su influencia en la
economia, en el mundo de los negocios, en los estilos de vida, en la riqueza y
felicidad de los distribuidores independientes que lo eligen como modo de vida.
Pero en Ola 4 nos brinda, ademas, una vision Unica de como este método de
marketing estd posicionado para revolucionar los negocios en la era de
Internet.

Richard fue el primero en escribir sobre el network marketing en una
publicacion de primera linea sobre economia, el primero en publicar un libro
sobre este tema a través de una editorial respetable e importante. A medida
que escribo estas palabras durante la reunion anual de la Asociacién de Venta
Directa (DSA), me recuerdan, a cada momento, la gigantesca impresion que
Richard caus6 en la industria.



Al evento asisten ejecutivos corporativos de companias tales como
Amway, Avon, Excel Communications, Herbalife, Nu Skin y Primerica. A lo largo
del encuentro de cuatro dias de duracién, uno escucha una y otra vez el
nombre de Richard Poe y el término Ola 3. La ansiedad por la expectativa de
Ola 4 ya agita a la multitud.

Nada de esto me produce una gran sorpresa. Hace bastante tiempo me
di cuenta de que la carrera de Richard estaba destinada a ser una sucesién de
golpes de martillo. Conoci a Richard hace mas de una década, en una época en
que yo era editor de una revista al acecho de talento. Richard era un audaz
escritor de 29 afos especializado en negocios. Le asigné la columna de la
ultima pagina, previamente escrita por el multimillonario empresario periodistico
W Clement Stone. El cambio fue electrizante. Richard tuvo éxito de inmediato,
generando miles de nuevos lectores cada mes.

A lo largo de los afos, Richard me sorprendid y me asombrd con la
variedad de sus intereses. Su apetito por incorporar conocimientos de todo tipo
databa de su infancia. Prodigio proveniente de una familia de prodigios (uno de
sus hermanos dotados ingres6 a la universidad a los 14 afios), Richard gand
una beca de la Fundacion Nacional de Ciencia a los 15 afos, ingres6 a la
universidad a los 16 y siguid una ecléctica carrera académica que lo llevd, entre
otros lugares, a la Universidad Estatal de Leningrado en la ex Unidn Soviética
(donde estudid ruso) y al Instituto Naropa, de inspiracion budista, donde
estudio escritura con el poeta Allen Ginsberg.

Algunos de los mas profundos intereses de Richard han sido la
autoayuda y la creatividad. En la revista Succes, tom6 el compromiso de
explorar en forma directa las ideas que estaba cubriendo, desde investigacion
sobre como expandir la propia inteligencia hasta los principios de
automejoramiento de Dale Carnegie, Stephen Covey y Napoleon Hill. Richard no
sblo escribid sobre fijacidn de objetivos, autodisciplina y manejo del tiempo; se
sumergid en los temas con intensidad apasionada, aplicando cada idea nueva a
su propia vida de la manera mas sincera y que todos podian ver.

El fervor de Richard provocd burlas de algunos companeros de redaccién
que se creian demasiado sofisticados como para perder tiempo en
automejoramiento. Estas personas negativas se impusieron la misién de
menospreciar la manera en la que Richard demostraba abiertamente sus
sentimientos. Me hace feliz recordar que esos detractores envidiosos quedaron
atras para morder el polvo de Richard; a medida que la calidad y la cantidad de
su rendimiento profesional se elevaba exponencialmente, sus criticos quedaban
avergonzados.

Actualmente, Richard ocupa un puesto altamente envidiado —el de un
autor financieramente independiente. Mientras otros criticaban y parloteaban,
Richard transformaba sus multiples intereses en un libro tras otro, todos con
efecto devastador.



Sus articulos sobre creatividad y automejoramiento, por ejemplo,
originaron un libro sorprendente, El factor Einstein, escrito junto con el Dr. Win
Wenger. Basado en investigaciones revolucionarias sobre el cerebro y la mente,
es uno de los mas extraordinarios de todos los libros de autoayuda. Los
comentarios de los lectores brindan testimonio de su imponente poder para
cambiar vidas.

Con la caida del Muro de Berlin, Richard logré la oportunidad de estar
entre los primeros que escribieron sobre el florecimiento de la libre empresa
detras de la Cortina de Hierro. Richard habia predicho mucho tiempo antes el
fin del comunismo, habiendo presenciado manifestaciones y represion violenta
de la policia en las calles de Leningrado durante sus dias de estudiante en
1978. Ahora Richard veia sus visiones hacerse realidad.

Lo envie a Rusia tres veces para cubrir los histéricos cambios que
estaban sucediendo alli, Richard hizo mas vivida la revolucion capitalista en una
serie de articulos para Success y mas tarde en un libro aclamado por la critica
llamado Como obtener ganancias del futuro boom ruso (How to profit from the
coming Russian boom); un libro que predijo correctamente el alza récord del
mercado de valores ruso durante 1996 y 1997.

En Success, el interés de Richard por la historia antigua solia
manifestarse en articulos sobre las cualidades de liderazgo de los emperadores
romanos o las practicas intuitivas de los filésofos griegos. Pero nunca me di
cuenta de lo enfrascado que estaba en el mundo antiguo hasta que escribid
Chispa Negra, Fuego Blanco (Black Spark, White Fire) un libro que exploraba, la
controvertida cuestion de si los exploradores egipcios habian descubierto,
colonizado y civilizado a una Europa barbara y tribal hace miles de anos.

El libro me resultd imposible de dejar y simplemente cancelé todas mis
otras actividades para poder dedicarme a tiempo completo a leer sus mas de
500 paginas de prosa rica y perfecta. El libro hacia que el pasado cobrara vida
como ningun otro libro lo habia hecho. Al haber sido en una época jefe editorial
de la revista Science Digest, reconoci la excelente calidad académica de
Richard. Chispa Negra fue elaborado sobre la base de investigaciones y escrito
con perfeccion asombrosa, tan sélido y lleno de riqguezas como una piramide
antigua.

Por supuesto, sus libros mas exitosos —y por los que es mas conocido—
son sus libros Ola 3 sobre network marketing. La gente suele decir que Richard
ha hecho mas que cualquier otro escritor para promover y apoyar al network
marketing. Es un halago bien intencionado, pero no llega a destacar la medida
total de su contribucion.

El area del MLM siempre estuvo lleno de defensores y promotores. Lo
que necesitaba era alguien con un intelecto poderoso, magnifica habilidad para
escribir e integridad total —alguien dispuesto a realizar un esfuerzo
considerable para investigar e informar acerca de los peligros, trampas vy
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destacables recompensas de esta actividad revolucionaria y en rapido
crecimiento. El talento, temperamento, la experiencia y la base de conocimiento
Unicas de Richard lo convirtieron en el candidato perfecto para el trabajo.
Antes de que Richard empezara a escribir sobre network marketing, cualquier
persona que no perteneciera a ese mundo estaba muy interesada en saber de
qué trataba el negocio. Todo era sombrio. ¢Quién podia comprender lo que
estaba ocurriendo, o si las practicas tenian algun sentido comercial? El amigo
que nos hablaba fervientemente acerca de las promesas del MLM, ¢éentendia
algo él mismo? Simplemente, no habia manera de saberlo.

De hecho, el network marketing estaba realizando milagros econémicos,
pero desde el punto de vista de la comunicacion estaba en la Edad Media. Mitos
y rumores andaban circulando. Verdad y falsedad eran compafieras de baile.
Innumerables publicaciones pasajeras brotaban y morian, viviendo tan sélo lo
suficiente como para proclamar estruendosos titulares que podian ser verdad o
podian ser mentira —pero équién podia marcar la diferencia?

La actividad tenia miles de profetas auto-proclamados, pero sus voces
llegaban a ser un parloteo —confuso, cacofénico, competidor— un carnaval
lleno de videntes y sabios en plataformas improvisadas gritando sus
revelaciones. Ninguna voz se elevaba por sobre el estruendo y la confusion.
Ninguna vision tenia mas de una pequena parte de verdad, un poco de
realidad, una fraccion de la totalidad.

Sélo Richard vio la gran imagen, como en cada tema que domind. Con
Richard llegaron los informes de que estaba bien organizado y basado en
cientos de horas de investigacién, analisis y pensamiento cuidadosos y
profesionales. Afio tras afo, articulo tras articulo, libro tras libro, Richard estuvo
siempre en la delantera —observando y narrando, una tras otra, las
revoluciones que cambiaron el mundo. A través de sus escritos sobre MLM, ha
creado su propia revolucién al hacer del network marketing un tema legitimo
para la prensa econdmica.

Sin dudas, Ola 4 es el mejor de la serie. Exhibe, en los términos mas
claros, esas tendencias econdmicas poco conocidas que virtualmente garantizan
una explosion del network marketing en el siglo veintiuno. Y explica
exactamente como ser parte de esa revolucion.

Asi que, demos vuelta la pagina y armemos las barricadas. iRichard
Poe lo ha hecho de nuevo!

Scott DeGarmo
Co-autor de Corazon a Corazdn
Ex jefe editorial y editor, revista Success.



PREFACIO

Cémo viviamos antes de 19937 Es dificil de recordar. Fue el afo en que
el. Centro Nacional de Aplicaciones para Supercomputadoras (NCSA) lanz6 al
mercado el buscador Mosaic. Este habilitaba por primera vez a la gente comun
a navegar por la World Wide Web, usando tecnologia facil de usar; sélo tenian
que apuntar y dar un click. Antes de 1993, sélo los genios de la computacién
sabian lo que significaba Internet. Ahora, millones de personas compran y
venden todos los dias en el ciberespacio. La internet se ha transformado en el
sector de mayor crecimiento de la economia de los Estados Unidos. Entre 1997
y 1998 las ventas online se incrementaron de 3 mil a 7 mil millones de dodlares.
Se estima que en el ano 2003 el nimero de usuarios de Internet llegara a 510
millones de personas —177 millones sélo en los Estados Unidos.

Las generaciones futuras recordaran a la década de los afios 90 por sus
cambios extraordinarios. Pero Internet fue sélo una innovacion entre muchas
otras. Algunas de las transformaciones mas grandes de la década sucedieron
detras de la escena, casi sin que la prensa tradicional lo notara. Fue durante
esa década, por ejemplo, que una industria desconocida, llamada de varias
maneras —network marketing, marketing multinivel o MLM— llegd a generar
ventas estimadas en 80 mil millones de ddlares. De acuerdo a la Asociacién de
Venta Directa de los Estados Unidos (DSA), aproximadamente 8 millones de
estadounidenses estaban participando en oportunidades de MLM al final de la
década. Al igual que Internet, el network marketing surgié durante la década
de los anos 90 como una de las maquinarias nuevas mas poderosas que
impulsara la economia del siglo veintiuno.

Confieso que brindo estas estadisticas con cierto alivio, Quienes estamos
en el negocio de predecir tendencias futuras vivimos constantemente con el
temor de que uno de nuestros prondsticos resulte falso. En este caso, el destino
me evitd esa humillacién. El network marketing no sélo cumplié, sino que
excedid mis proyecciones mas optimistas.

El primero de mis prondsticos sobre el tema llegd a los quioscos en
mayo de 1990, cuando yo era editor sénior en la revista Success. Habia escrito
una columna llamada “NetMarketing: la manera mas poderosa de acercarse a
los consumidores en la década de los 90”. La historia, dicho de manera simple,
me cambid la vida. De la noche a la mafana, me transformé en una mini-
celebridad en el mundo del MLM. Mi articulo estaba en todos lados. Miles de
fotocopias se entregaban en reuniones de oportunidad en todo el pais. Las
cartas se apilaban en mi escritorio, sin que pudiera leerlas. Mi teléfono sonaba
sin, cesar, Lectores entusiastas me asediaban, agradeciéndome por el articulo y
clamando por mas cobertura sobre el MLM.



Mi editor en jefe, Scott DeGarmo, pronto nos pidi6 a mi y a mi
compaiiero, el editor sénior Duncan Anderson, que hiciéramos una nota de tapa
sobre el network marketing. Reunimos un excelente equipo de escritores,
investigadores y expertos en la industria, incluyendo a John Fogg, editor de
Upline, Valerie Free, editora de Marketing Insights; el yippie-convertido-en-
yuppie-convertido-en-gurd-del-MLM Jerry Rubin y el Dr. Srikumar Rao, jefe del
departamento de marketing de la Universidad de Long Island, entre otros, La
noticia del articulo se filtrd en la comunidad del MLM semanas antes de que se
publicara y recibimos tal cantidad de pedidos anticipados que tuvimos que
contratar a un telemarketer a tiempo completo para que los recibiera. Titulamos
la nota “Creamos millonarios” y salié en la edicién de marzo de 1992. Durante
ese mes las ventas en los quioscos se duplicaron.

¢A qué se debia todo ese entusiasmo? Surgia del hecho de que Success
era la primera revista econémica nacional que escribia positivamente sobre la
industria del network marketing. Hasta ese momento, los networkers no podian
esperar nada mas que ataques maliciosos de los reporteros de medios masivos.
Los periodistas pintaban a la industria como un esquema para hacerse rico
rapidamente, un juego piramidal para los ambiciosos, los desesperados y los
crédulos. Success habia corrido un gran riesgo al atreverse a llamar al MLM la
ola del futuro. Felizmente, nuestra opinion fue reivindicada en unos pocos afos.
Actualmente, publicaciones prestigiosas, desde el Wall Street Journal hasta el
New York Times, han comenzado a tratar a la industria con un nuevo tono de
respeto. Empresas del listado Fortune 500, como IBM o MCI, ahora
comercializan productos y servicios a través de empresas de MLM. Citigroup, la
compaiiia de servicios financieros mas grande del mundo, vende fondos de
inversiéon y seguros de vida a través de una subsidiaria de network marketing
llamada Primerica. En los ultimos cinco anos, el papel nimero uno de la Bolsa
de Valores Estadounidense, en términos de crecimiento de ganancias, ha sido
Pre-Paid Legal Services —una empresa de network marketing. Los
representantes de ventas de Avon Products —gigante de productos cosméticos
valuado en 5.200 millones de ddélares— ahora tienen, como rutina, la opcion de
elegir un plan de compensacion multinivel.

Hoy en dia, es muy dificil recordar como era hace mucho tiempo,
cuando la opinidon popular unia al marketing multinivel con cartas en
cadena y esquemas piramidales. La imagen de la industria ha sido tan
restablecida que actualmente el MLM tiene entre sus campeones a lideres
morales como Stephen R Covey —el gurl de la ética corporativa conocido en
todo el mundo y autor del best seller Los 7 habitos de la gente altamente
efectiva, del cual se vendieron diez millones de copias. “El network marketing le
brinda a la gente una oportunidad creativa de armar su propio negocio y de
mejorarse a si mismos,” opina Covey en una nota de tapa de marzo de 1999 en
la revista Network Marketing Lifestyles.

También estan, por supuesto, mis propios escritos. El éxito de Ola 3 y de
su secuela La manera de construir su red en la Ola 3 han reflejado, a escala, el
crecimiento de la industria. Cuando Ola 3 fue publicado por primera vez en
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1994, su tema parecia tan desconocido que muchas librerias se negaron a
exhibirlo —es decir, hasta que las inundaron los pedidos de clientes. Al igual
que el MLM, los libros Ola 3 se diseminaron por el boca-en-boca. No tuvieron
publicidad. Las publicaciones mas importantes no los resefaron. No se los
discutié en los talk shows televisivos. Tampoco los presenté en los circuitos de
seminarios y conferencias. Sin embargo, el mundo de las publicaciones se vio
obligado a prestarles atencidon, a causa del simple poder de sus ventas.
Los libros Ola 3 irrumpieron ante la opinién pulblica en noviembre de 1996,
cuando ambos aparecieron simultdneamente en la lista de los mas vendidos del
Business Week. Ese mismo mes, La manera de construir su red en la Ola 3
aparecid en la lista de libros de negocios mas vendidos del New York Times.
Ambos libros juntos han vendido cerca de medio milldn de copias. Es raro que
alguna sucursal de la libreria Barnes and Noble (la cadena de librerias mas
grande y prestigiosa de los Estados Unidos) no tenga, hoy en dia, los libros Ola
3 destacados en la seccidn de libros de negocios.

La noticia de mis libros se expandié de boca-en-boca por las mismas
redes que mueven, dia a dia, cientos de millones de ddlares en cremas para la
piel, vitaminas, suplementos a base de hierbas, seguros de vida, servicio
telefénico de larga distancia y de acceso a Internet. La publicacién de los libros
fue anunciada por fax, correo de voz y electrénico; informada en la cartelera de
mensajes de Usenet; lanzada en conferencias via satélite y destacada en los
boletines internos de asociados de MLM en todos los Estados Unidos. Los libros
Ola 3 superaron por completo los canales de marketing convencionales.
Personalmente, conozco ejecutivos de algunas editoriales prestigiosas de Nueva
York que hasta el dia de hoy se siguen rascando la cabeza, preguntandose
cdmo paso.

Lo que alimenta el profundo interés en mis libros es la misma fuerza que
impulsé al network marketing a convertirse en un negocio de 80 mil millones de
ddlares: el anhelo de las masas de lograr libertad personal y financiera a través
de la posesion de un negocio. La microtecnologia ha transformado la América
corporativa. La automatizacién estd eliminando los puestos de trabajo de los
obreros, mientras que la descentralizacidn empuja cada vez a mas profesionales
al mercado abierto, a ofrecer su capacidad como contratistas independientes.
Desgraciadamente, la mayoria de la gente no estd bien equipada para
sustentarse en el mercado laboral del, siglo veintiuno. Les falta visién, habilidad
0 inventiva para crear sus propias empresas. Por eso se vuelcan, cada vez en
mayor numero, a sistemas econdmicos “de vuelta de llave” como el network
marketing.

En Ola 3, presenté el concepto de masificacion del mercado del MLM —una
nueva, generacion de oportunidades de network marketing que simplificd y
automatizd muchos aspectos del negocio. Los profesionales de red de la Ola 3
comenzaron a confiar en videos de prospeccion, servicios de fax a pedido,
conferencias via satélite, programas de entregas y otras innovaciones
tecnoldgicas para hacer crecer sus negocios. Los métodos de la Ola 3 hicieron
al network marketing por primera vez verdaderamente accesible a las masas —
lo que provoco el tremendo crecimiento de la industria durante la década de los
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90.

A medida que entramos en el siglo veintiuno, mi nuevo libro, Ola 4,
explora la frontera final del MLM —su conquista de la América corporativa. A
medida que los trabajos desaparecen, millones de oportunidades MLM surgen
para reemplazarlos. La proliferacion de nuevos medios de comunicacion diluye
el poder de la publicidad, obligando a un nimero creciente de corporaciones a
volcarse al MLM para tener acceso directo al consumidor, por recomendacion.
Las compainiias de network marketing estan evolucionando hacia una Autopista
de Distribucién alternativa, que es elegida por un numero creciente de
empresas de la lista de Fortune 500 para encauzar sus productos y servicios.

La aceptacion universal del MLM como herramienta de comercio legitima
—e incluso superior— por parte de la economia tradicional, ha acelerado un
fendmeno que el futurista Barry Carter llama privatizacion en masa. Tal como
Carter lo explica en su libro Riqueza infinita (Infinite Wealth,), la privatizacién
en masa ocasiona una transferencia mayorista de la propiedad comercial, que
pasa de burocracias corporativas y centralizadas a las manos de millones de
individuos auténomos.

Es un sistema organizado basado en la propiedad personal y la libertad
individual” dice Carter. “Cada individuo es duefio del trabajo especifico que
realiza y esta interconectado y es interdependiente con otros socios individuales
a través de Internet y de la super autopista informativa. No existen gerentes,
salarios, jefes, jerarquias, empleados ni controles centrales.”

El network marketing es sélo uno de los vehiculos que Carter identifica
como contribuyentes a la privatizacion en masa de nuestra economia. Pero es
claramente el vehiculo mas exitoso que se haya disfrazado hasta ahora. El
marketing multinivel ofrece la primera oportunidad real para que gran cantidad
de personas se liberen de la obligacién de trabajar desde las nueve de la
mafana a las cinco de la tarde. Es el equivalente en el siglo veintiuno de la
carreta, cubierta y las tierras en la pradera (simbolos de quienes colonizaron el
oeste de los Estados Unidos). En una época en que la gente se siente cada vez
mas limitada por costos que aumentan, impuestos que se multiplican y
burocracias que se expanden, el MLM ha traido de vuelta el espiritu de libre
circulacién por la frontera.

En Ola 4, ofrezco un manual completo de network marketing en el siglo
veintiuno. El libro explica qué es el marketing multinivel, cdmo funciona y
porqué se esta transformando rapidamente en el sector mas dinamico de la
economia minorista. También da instrucciones detalladas y precisas para elegir
la compafiiia, analizar el plan de compensacion, comenzar su negocio y hacer
crecer su grupo de asociados, tanto en el ciberespacio como en el mundo real.
Los principiantes encontraran una introduccién abarcativa del negocio. Los
veteranos encontraran una gran cantidad de historias inspiradoras y consejos
para el éxito dados por los maestros.

Como ya sabe el medio milldn de lectores de mis libros Ola 3, no estoy ni
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he estado personalmente involucrado en la industria del network marketing, ni
como distribuidor ni como entrenador. Pero me atrevo a instruir sobre este
negocio por la misma razén por la que un escritor luchador y sin dinero llamado
Napoleon Hill, en una oportunidad, hace mas de noventa afos, comenzé a
ensefar a la gente el secreto para ganar millones. Hill no recogié sus principios
para el éxito de su propia experiencia, sino de extensas entrevistas con los
hombres de negocios lideres de su época. Pasd veinte afos interrogando a
figuras legendarias tales como Henry Ford, Thomas Edison, Andrew Carnegie y
F. W. Woolworth, destilando de esas conversaciones los secretos mas preciados
y mejor custodiados por los maestros. Sus discernimientos, logrados a costa de
mucho esfuerzo, formaron la columna vertebral de los clasicos de autoayuda de
Hill, como La ley del éxito y Piense y hagase rico.

De la misma manera, he dedicado gran parte de los ultimos diez afos de
mi vida a un estudio exhaustivo del fendmeno del network marketing.
Siguiendo el ejemplo de Hill, he entrevistado a muchos de los hombres y
mujeres que han hecho grande a esta industria. Como Hill, he ofrecido sus
secretos a un mundo cada vez mas hambriento de capacitacion mediante
autoayuda. Aunque no me atreveria a dar a entender ninguna comparacion
entre el extraordinario logro de Hill y el modesto mio, si espero haber ganado,
de su ejemplo, un poco de destreza en ofrecer consejo practico y efectivo a
esas almas ambiciosas y trabajadoras que aspiran a la libertad econémica en la
ciberfrontera.

A medida que usted, querido lector, se embarca en su viaje a la libertad
financiera, le deseo el mayor de los éxitos. Que su empresa prospere. Que su fe
nunca se debilite. Y que nunca incline su cabeza ante ningiin amo, excepto Dios
mismo.

Richard Poe
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INTRODUCCION

Calvin Coolidge. dijo: “La persistencia por si sola es omnipotente.” Como
escritor y editor en el campo empresarial, he visto la verdad esta afirmacion
demostrada una y otra vez.

Mi amigo y colega Richard Poe es posiblemente el hombre mas
persistente que conozco. Lo conoci cuando se unid al cuerpo estable de la
revista Success. Una de las primeras cosas que hizo fue proponer que
hiciéramos una historia acerca de un negocio que no existia —al menos a los
ojos de la prensa de negocios tradicional. Ese negocio era el network
marketing.

Muchos de nuestros colegas se opusieron a la idea con cierta pasion,
pero Richard me convirtid en un creyente. El escribid y yo edité una historia
denominada, “Network Marketing —la manera mas poderosa de llegar a los
consumidores en la década de los 90.” Tan pronto como el ejemplar salié a la
venta, los empresarios del network marketing respondieron con un griterio.
Durante los siguientes anos, ellos mantuvieron nuestro teléfono y fax
funcionando a pleno, y le entregaron a nuestro cartero varios gramos extra de
cartas cada dia. Alun asi, algunos escépticos del plantel se negaron a aceptar la
importancia del MLM. Pero Richard se mantuvo insistiendo con el tema mes tras
mes, hasta que las objeciones desaparecieron.

Seguidamente, Richard escribid libros best sellers sobre MLM, tales como
Ola 3 y La manera de construir su red al estilo Ola 3, Y en la medida que se
remontaba su fortuna, también crecia la industria promocionada por él.

Como periodista, solia considerar a esta industria como dificil de cubrir,
debido a que lograr entrevistar a los empresarios de red era como rastrear a los
miembros de alguna sociedad secreta. Actualmente los busco en todo lugar al
que voy, desde la tienda de fotocopiado en las calles cercanas de la pequefia
ciudad donde vivo, hasta en las cenas de etiqueta del Club Metropolitano de
Nueva York.

Una actividad empresarial es algo muy diferente a simplemente ser
duefo de un pequefio negocio. Mientras yo crecia, en las décadas de los 50 y
60, era bastante normal poseer una estacién de gasolina, una barberia, o una
tintoreria. Existian ademds artistas, escritores y otras variedades de locos
independientes. Mi familia estaba repleta de ellos.

Pero se entendia que poseer un negocio tenia el mismo propdsito que
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tener un trabajo: ganar para vivir. Solamente sofiadores inddmitos o leguleyos
de bienes raices pensaban en ser duefios de un negocio como recurso para
cambiar sus vidas. Esta era la materia prima de los chistes, como aquel cuento
del tio loco que perdié una fortuna invirtiendo en un rancho inexistente. Para la
mayoria de las personas, intentar ser un empresario significaba que habian
fracasado en la vida normal, y estaban tratando de encontrar una manera de
comenzar el juego nuevamente, generalmente estafando a alguna otra
persona.

Pero en la década de los 80, se produjo una revolucién en las ideas de
negocios, potenciada por la innovacién de los nimeros gratuitos 01-800, las
computadoras, los correos directos y los plasticos. La gente comdn, por su
propia cuenta o a través de sus pensiones o fondos comunes de inversion,
estaban ganando grandes cantidades de dinero en el mercado de valores o
mediante la venta de casas, cuyo valor se habia incrementado cinco veces. De
pronto, se convirtid en algo normal ser un empresario que espera lograr un
retorno del 5, 10 o 100 por ciento sobre su inversion.

El network marketing fue parte de esa revolucion. éQué otro negocio
permitia a la gente comun ganar 10.000 ddlares por mes con una inversion
inicial que consistia en un kit de un valor ligeramente superior a los 80 ddlares,
una cuenta telefénica mensual de 300 dolares, 10.000 ddlares anuales en
gastos de automdvil y transporte, 700 ddlares de amortizacion de una
computadora, y 2.000 ddlares en sellos de correo y suplementos de oficina?

Mediante la ayuda de nuevos métodos como el network marketing, La
Era del Empresariado demostré que el trabajo realmente podia cambiar vidas.
Ensend a la gente que uno no tiene que hacer a otros mas pobres para hacerse
rico. Mostré que la creatividad humana puede generar riqueza a partir de la
nada, asi como el chip de silicona de las computadoras transformé a la arena —
la sustancia mas comuln de la tierra, después del agua de mar— en una
revolucidn de varios billones de dodlares.

En la década de los 80, por primera vez en la historia reciente, el
término “empresariado” comenzd a denotar admiracion en lugar de escarnio.
Paralelamente, el nUmero de empresarios del network marketing se incrementd
en un porcentaje de varios cientos.

Ahora aparece una nueva tendencia, que Richard denomina Ola 4.
Como lo demuestra en su libro, el MLM se ha convertido en una de
las fuerzas mas dinamicas que impulsan la economia de la Era de la
informacién. Las mas grandes corporaciones, desde IBM hasta Citigroup, estan
haciendo uso del MLM para lograr un nuevo angulo competitivo. Cada vez un
mayor numero de las historias de éxito que uno lee en el Wall Street Journal,
trata de compaiiias con nombres como Amway, Herbalife, Primerica, y Excel.

Aln tenemos un largo camino por recorrer. Todavia hoy, los medios
masivos de comunicacidon estan lejos de reconocer el verdadero impacto del
MLM en la economia. Para decirlo claramente, para la mayoria de las personas
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en el negocio de las noticias, la idea de gente comin —muchos de ellos sin
grados académicos— administrando negocios valuados en millones de ddlares,
resulta amenazante. Pero la gente hoy en dia no es tan dependiente de las
fuentes oficiales de informacién como lo fuera alguna vez.

Cada vez mas acentuadamente, mientras los medios masivos se
pierden la historia, las noticias se abren camino de alguna otra manera.
Actualmente, si usted quiere conocer los entretelones de los escandalos de
Washington o de las guerras de los Balkanes, olvidese de CNN o del New York
Times. Millones de personas cada dia obtienen las noticias sin censura a través
de sitios Web como WorldNetDaily, NewsMax, Free Republic, y The Drudge
Report. Con ese mismo espiritu de periodismo a la manera ‘hagalo usted
mismo’, Richard Poe ha ido mas alla de los medios de informacion
convencionales, e hizo llegar las buenas nuevas sobre el network marketing a
millones de personas.

Hemos visto la impactante evidencia del interés publico en el
MLM en mi propia publicacién, Network Marketing Lifestyles. Antes de que
saliéramos a la venta en marzo de 1999, no existia ninguna revista de
renombre de distribucién nacional sobre network marketing. La cobertura de
nuestra primera edicion presentd a Stephen R. Covey, autor del best seller —
gue vendié diez millones de ejemplares— Los siete habitos de la gente
altamente efectiva. En dicha entrevista, Stephen avala abiertamente al network
marketing como negocio y forma de vida. éPor qué nos hizo este comentario a
nosotros y no a los incontables periodistas con los que ha hablado en los
Ultimos 15 afos? Porque ningun reportero de los medios convencionales se
molesté siquiera en pedirle su opinion en la materia.

Lanzar esta revista ha sido en cierta forma como caminar por un estadio
y descubrir que el juego ha comenzado, pero que nuestro equipo es el Unico
gue se ha presentado. No es poco el crédito que le pertenece a Richard Poe por
este logro, ya que él nos mostrd el camino muchas afios atras, cuando escribid
aquella primera columna sobre network marketing.

En Ola 4, Richard abre nuevos surcos, mostrando por qué el network
marketing esta inigualablemente posicionado para beneficiarse en la naciente
era de negocios —en la que son las compafiiias y los individuos emprendedores
quienes marcan las tendencias. Siga leyendo. Es su turno de unirse a los
poderosos agentes de dicho cambio.

Duncan Maxwell Anderson
Director Editorial de Network Marketing Lifestyles
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PRIMERA PARTE

OLA 4
LA NUEVA FRONTERA
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Capitulo UNO

Los Nuevos Pioneros

Lisa Wilber se sorprendi6 al sentir asomar sus lagrimas. Pero écudl era el
motivo de su llanto? Ella no se habia dado cuenta de lo perturbada que estaba,
hasta ese momento.

El dia ya habia comenzado con la suficiente rutina, Habia esperado dos
horas la llegada de un hombre de la compaiiia de servicios eléctricos. Estaba
atrasada cuatro meses en su pago, y la empresa enviaba un representante a
cortar el suministro. Lisa lo habia esperado con la vista clavada en la ventana,
con 46 dolares apretados en su mano —apenas lo suficiente como para
mantener el suministro por un mes mas.

Sabia lo afortunada que era en tener ese dinero. Entonces, ¢por qué las
lagrimas? Quizds por la manera despectiva en que el hombre la habia
escudrinado cuando ella sali6 raudamente de la casa rodante, vestida con su
ropa deportiva, agitando el dinero. A medida que caminaba por la nieve, con los
cordones de las botas desatados y el cabello ensortijado, tomdé conciencia del
aspecto andrajoso que presentaba. El estacionamiento de las casas rodantes,
también era un desastre. Por donde se mirara se veian accesos para
automdviles cubiertos de nieve, perros ladrando, refrigeradores averiados y
automdviles oxidados desintegrandose sobre bloques de concreto.
“Por la manera en que el hombre me dirigié su mirada,” recuerda Lisa, “me dio
la sensacién de que me miraba con desprecio. Para él, yo parecia ese tipo de
persona que vive en casas rodantes, como si siempre hubiera sido asi, y
siempre fuera a seguir de esa manera.”

De hecho, hacia tan sdlo dos afos que Lisa vivia alli. Pero cada vez
se hacia mas dificil imaginar una salida. Todo lo que intentaba parecia
salir mal. Unos meses antes, la habian despedido de su trabajo como secretaria
en una empresa de software. El trabajo era escaso en esa zona rural de New
Hampshire, especialmente ahora, en el peor momento de la recesion. Su
esposo apenas lograba reunir unos pocos cientos de ddlares por mes con su
negocio de lefa.

Sobrevivian alimentandose a fideos y queso. Su vetusto automdvil Yugo
se descomponia varias veces a la semana. Cuando necesitaban comprar
combustible, levantaban los asientos para encontrar alguna moneda que se les
hubiera caido. Su mundo se habia reducido a una casa rodante de 3 metros por
21, con una estufa a lefia como Unica calefaccion. En invierno, las hojas de
plastico pegadas a las ventanas, se sacudian con la brisa, y los shows de
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charlas en vivo parloteaban durante todo el dia en la televisién. A veces, lo
Unico que Lisa deseaba era gritar. Ese dia, cuando vino el hombre de la
compaiiia de servicios eléctricos, era ciertamente uno de esos dias. Luego de
que él se fue, se sentod en el sofa y llord hasta que ya no le quedaron lagrimas.

MENTALIDAD DE CABANA DE TRONCOS

Si usted le hubiera dicho a Lisa Wilber en ese momento lo que se
vislumbraba en su futuro, ella no lo hubiera creido. Estaba destinada a tener en
pocos afios un ingreso de seis cifras proveniente de su propia organizacién
multimillonaria de redes. Nunca mas habria de preocuparse por ser despedida,
porque ella seria su propio jefe. Ocuparia su lugar entre los pocos elegidos,
esos emprendedores que tuvieron la vision de planificar por anticipado. Entraria
al siglo XXI con confianza, segura en el conocimiento de que su negocio estaria
fortalecida contra los vientos y las tormentas de la economia global.
En sintesis, Lisa fue una pionera. Su ventosa casa rodante era el equivalente
para la Era de la informacion de una casa precaria en la pradera, o de una
cabafa de troncos en las Rocallosas. Alejada de toda posibilidad de un empleo
en el mundo corporativo, se vio obligada a adoptar el tipo de mentalidad de
quien iba llegado al limite. Tenia que desterrar todo pensamiento de pagos
semanales, beneficios de salud, vacaciones y pensiones. Y debia buscar dentro
de si misma la fortaleza para sobrevivir.

Paraddjicamente, fue esta nueva manera de pensar —que le fue
impuesta contra su voluntad— lo que la salvaria. Mientras otros se aferraban
desesperadamente a sus empleos, temerosos de cualquier cambio, Lisa se vio
obligada a dejarse llevar. Se convirti6 en un colono de la era moderna.
Anteriormente, este solitario camino ya habia sido recorrido por generaciones
de estadounidenses. Y, al igual que ellos, Lisa deberia ganarse la vida en un
medio ambiente severo y despiadado. Como los colonos del pasado, lucharia
contra el desaliento todos los dias. Pero también, al igual que ellos, conquistaria
sus miedos y construiria una nueva vida para si misma y para su familia.

LAS HERRAMIENTAS ADECUADAS

Los pioneros de antes se equipaban con herramientas tales como el rifle
Winchester y el “Pacificador” Colt 45, disenados especialmente para ayudarlos a
conquistar el salvaje oeste. Los colonizadores de la Era de la Informacion
también portaran armas especiales —estrategias claves de negocios disenadas
para ayudar a la gente comun a tener éxito en la cibereconomia.

En la busqueda de autosuficiencia, Lisa se armd con una de las mas potentes
de esas armas. Se la conoce por distintos nombres. Algunos lo llaman network
marketing otros, marketing multinivel; y otros, simplemente MLM (multilevel
marketing). No es realmente nueva. Esta poderosa técnica de negocios fue
inventada hace mas de cincuenta afnos Pero en los Ultimos diez, los desarrollos
tecnoldgicos de ultima generacidn, lograron que sus peculiares virtudes se
hicieran obvias para las principales corrientes corporativas, en una forma nunca
antes conocida.

CQUE es el network marketing? Es una estrategia de venta de productos
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mediante la cual distribuidores independientes pueden asociar a otros
distribuidores y obtener comisiones por el movimiento de esos productos dentro
de su red.

En una organizacion de MLM, se asocia a personas que incorporan a
otras personas, quienes a su vez asocian a otros, y asi sucesivamente
generando una red. De esta manera, los distribuidores comunes tienen la
oportunidad de construir una organizacion lucrativa de muchos niveles de
profundidad, que puede tener cientos o incluso miles de integrantes.

UN NEGOCIO DE US $ 80 MIL MILLONES

En afos anteriores, el network marketing era rechazado por muchos
lideres de negocios como un esquema para hacerse rico rapidamente analogo a
las cartas en cadena u otros fraudes piramidales. Pero esos dias terminaron.
Actualmente, las empresas que conforman el indice Fortune 500, se congregan
para hacer negocios a través de las redes del MLM, y los analistas de Wall
Street, cantan alabanzas a los métodos de distribucion multinivel.

De hecho, el network marketing ha crecido hasta convertirse en una de
las fuerzas impulsoras de la economia del siglo veintiuno. Es dificil asegurar
estadisticas confiables sobre el crecimiento global del MLM, ya que muchas
empresas no informan las cifras de su facturacién, o su nimero de miembros a
ninguna organizacion de comercio. Sin embargo, basado en datos disponibles
de la Asociacion de Venta Directa (DSA), en Washington D.C., asi como de
otras fuentes de la industria, Duncan Maxwell Anderson, director editorial de la
revista Network Marketing Lifestyles, estima que las ventas anuales realizadas a
través de las organizaciones de MLM, han alcanzado cerca de los u$s 20 mil
millones en los Estados Unidos, y u$s 80 mil millones en todo el mundo. La DSA
estima conservadoramente, que 8 millones de personas estan involucrados en
el network marketing, sélo en los Estados Unidos.

¢Por qué lo hacen? Porque el MLM proporciona respuesta a una de las
mas recurrentes preguntas que enfrentan las personas en la Era de la
Informacion: ¢Cémo hace uno para ganarse la vida en un mundo en el que no
hay mas trabajos?

HAGALO USTED MISMO

En cada era, las fronteras ofrecen una oportunidad ilimitada. Pero si hay
algo que no ofrecen, es trabajo. Los primeros colonos que llegaron a la zona de
las praderas estaban totalmente solos. Tuvieron que construir sus propias
casas, cavar sus propios pozos de agua, labrar sus propios campos y criar su
propio ganado. De otra manera, se hubieran muerto de hambre.

La vida en la ciberfrontera funcionara casi de la misma manera. A
medida que la Era de la informacién se asoma, queda claro que los empleos, tal
como los conocemos, se estan convirtiendo en algo obsoleto. En los ultimos
veinte afios, millones de personas han sido despedidas de sus trabajos en
corporaciones. Muchos han buscado en vano otros empleos con sueldo,
beneficios, o seguridad comparables. Anteriormente, los despidos eran vistos
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como una medida temporaria de reduccién de gastos. Las compaiias reducian
drasticamente sus pagos para sobreponerse a los tiempos dificiles. Pero en
cuanto la economia se recuperaba, volvian a contratar a sus trabajadores. Eso
ya no sucede.

Actualmente, la reduccién (downsizing) ocurre por otra razon. Las
compaiiias despiden empleados porque han mudado sus plantas fuera del pais
—para siempre, o porque la automatizacion ha hecho innecesario el esfuerzo
humano, “La tecnologia hace cada vez mas eficientes a las empresas —con
cada vez menos personas,” dice el economista Paul Zane Pilzer, autor de
Riqueza Ilimitada, Dinero de Otra Gente, y Dios Quiere Que Usted Sea Rico.
“Las compafias mas lucrativas, son las que estan reduciéndose mas. Ese
proceso continuara acelerandose.”

En la actualidad, el achicamiento continGa por igual tanto en tiempos
buenos como malos. La mayoria de los puestos de trabajo suprimidos nunca
volveran. Incluso aquellas personas que contindan trabajando, a menudo tienen
que transformar su perfil de empleado a contratista independiente. Las
corporaciones prefieren autdonomos, de manera de poder limitar las horas de
esos trabajadores a lo necesario y evitar el pago de beneficios. Mientras que el
personal permanente se reduce, el personal eventual —aquellas personas que
trabajan con contratos, con horarios flexibles o parciales— crece a un ritmo
incesante.

LA MUERTE DE LOS TRABAJOS

En £/ Soberano individual, los pronosticadores en economia James Dale
Davidson y Lord William Rees-Mogg, predicen que el siglo veintiuno sera testigo
de la muerte de los empleos, tal como los conocemos. Ellos explican que fue
tan so6lo en anos recientes que la palabra “trabajo” ha adquirido el significado
de empleo de por vida. Las generaciones anteriores la entendian como
referente a una contratacién por Unica vez, para una tarea determinada. Por
ejemplo, un herrero conseguia un trabajo herrando un caballo. Una costurera
conseguia un trabajo cosiendo un vestido. Pero ninguno esperaba que esos
trabajos duraran toda la vida. Nadie esperaba beneficios de salud, pensiones o
relojes de oro. Segun escriben Davidson y Rees-Mogg, “antes de la Era
industrial, el empleo permanente era casi desconocido”.

Ellos predicen que en la Era de la Informacion la palabra trabajo volvera
a su significado anterior. Se referird a tareas especificas y temporarias. “Las
grandes corporaciones como AT&T, ya han eliminado todas las categorias de
empleos permanentes,” observan. “Los puestos en esa gran empresa ahora son
eventuales.” Robert Reich, ex Secretario de Trabajo, estima que un 20 por
ciento de la fuerza laboral de los Estados Unidos ya esta trabajando por su
cuenta. Si Rees-Mogg y Davidson estan en lo cierto, esa cifra puede acercarse
al 100 por ciento en los préximos afnos.

EL FIN DE LA JUBILACION
En la vieja frontera, existia una Unica manera de asegurarse una
jubilacion cémoda y segura: usted tenia que construir un negocio —
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generalmente una granja— que siguiera generando ingresos hasta su
fallecimiento. Los pioneros de la Era de la Informacion se enfrentaran a un
desafio similar. Al no poder apoyarse en pensiones gubernamentales o
corporativas, necesitaran proveer el sustento a su propio nido con la
construccién de negocios fuertes y autosostenidos.

Los contratistas independientes no tienen derecho a recibir pensiones
corporativas. En el siglo veintiuno, tampoco recibiran dinero del gobierno. Los
sistemas jubilatorios que recaudan y gastan, como la Seguridad Social, ya no
tienen mas fondos. Nadie puede pagar mas impuestos para mantenerlos
funcionando, Algunos tienen sus esperanzas puestas en un nuevo plan para
desviar el dinero de los aportes destinados a Seguridad Social a fondos
personales de retiro, invertidos en bonos y en el mercado de valores, Pero los
mercados estan sujetos a alzas y bajas. Una fuerte baja y despidase de su
jubilacion.

Incluso en el alegre caso de que el gobierno finalmente se rindiera,
permitiendo que la gente guarde por su cuenta sus ahorros en un banco,
muchos no lograrian alcanzar una jubilacion cémoda. Con las actuales tasas de
interés e inflacién, una persona que tuviera 40 afos en el afio 2000,necesitaria
ahorrar al menos u$s 3 millones de ddlares para disfrutar ci comodo estilo de
vida de clase media de sus afios dorados. Pero écuantas familias conoce usted
que pueden afrontar el ahorro de u$s 3 millones?

Mientras que el personal permanente se reduce, el personal eventual
—aquellas personas que trabajan con contratos, con horarios flexibles o
parciales— crece a un ritmo incesante.

LA CIBERFRONTERA

En el siglo diecinueve, millones de personas se movilizaban hacia las
fronteras en carretas Conestoga. Hoy, es la frontera la que viene a nosotros.
Toda persona viva actualmente debe enfrentar a la cibereconomia, nos guste o
no. COmo nos ira en los anos venideros dependera enteramente de cuan pronto
aceptemos lo inevitable, y con cuanta energia nos preparemos para la
autosuficiencia. La vida es dura en la ciberfrontera; vida de trabajar hasta
romperse los huesos. Una vida de fuerte competencia; de riesgo, miedo e
incertidumbre. Pero al igual que los antiguos pioneros hicieron fortunas en el
Oeste, asi nosotros tenemos delante oportunidades para triunfar y prosperar
como nunca antes, en formas que jamas hubiéramos imaginado en otra época,
en el viejo mundo corporativo.

Hace tiempo los expertos han predicho que el siglo veintiuno sera una
era de lujo, e Internet, un “cuerno de la abundancia” disefiado especificamente
para complacer todos los antojos de los consumidores. Y asi sera. Pero
debemos ganar esos lujos con el sudor de nuestra frente. Debemos ganarlos
tomando decisiones inteligentes. En los afos venideros, nuestra subsistencia
estard determinada principalmente por las decisiones que tomemos hoy, por las
estrategias que elijamos para construir nuestros negocios en la Era de la
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Informacion. Quienes elijan el network marketing estaran dando un paso
gigante en la direccidn correcta.

Capitulo DOS
El Principio de Palanca

"Dénme un punto de apoyo” dijo Arquimedes “y moveré la tierra”. El mas
grande de los matematicos griegos estaba hablando, por supuesto del poder de
la palanca. Queria decir que si tenia un fulcro con el tamafo adecuado, una
palanca con la longitud necesaria y un lugar en donde armar el aparato podria
mover la tierra, asi como un agricultor levanta una piedra de su campo.

La palanca y el fulcro estan entre los aparatos mas sencillos conocidos
por el hombre. Aln asi, le permiten a un trabajador levantar muchas veces su
propio peso. En el mundo econdmico, el Principio de Palanca se aplica con un
efecto todavia mas admirable. Los CEOs logran la potenciacion de la palanca
obteniendo préstamos lo que les permite expandir sus operaciones aumentar el
valor de sus acciones e incrementar sus ganancias mas alla de lo que podrian
haber alcanzado solamente con su flujo de efectivo. Un gerente logra
potenciacion delegando tareas a sus empleados y asi multiplica sus esfuerzos
personales muchas veces. Al multimillonario magnate petrolero Paul Getty se le
atribuye haber dicho: “Prefiero tener el uno por ciento de los esfuerzos de cien
personas, antes que el ciento por ciento de mis propios esfuerzos.”

Getty tenia razon. Ninguna persona tiene todo el tiempo o la energia
necesarias para construir un negocio exitoso por su cuenta, El éxito de un
empresario esta directamente relacionado con la cantidad de potenciaciéon que
pueda lograr. Alli es donde entra en escena el network marketing. Es un
sistema especificamente disefiado para darle a gente comin acceso a una
potenciacion extraordinaria.

EN LOS COMIENZOS

Los primeros estadounidenses que practicaron el arte de la venta
potenciada fueron los indios. Emplearon el Principio de Palanca con grandes
ventajas, tanto en el comercio interno como en el trato con el hombre blanco.
Agentes de la Compaiiia de la Bahia de Hudson, de Canada, descubrieron que
los nativos a quienes les compraban pieles de castores empleaban una especie
de sistema de franquicia. En lugar de tratar con los ingleses de persona a
persona, los indios descendian a la tienda de intercambio, una vez al afno, con
una gran flota de canoas. Cada flota estaba comandada por un jefe mercantil,
seleccionado especialmente por sus habilidades de negociacion. El jefe le
cobraba a los otros indios algo asi como una tarifa de franquicia por el privilegio
de unirse a su flota —tipicamente, una piel de castor. Por este precio, los
comerciantes indios lograban la ventaja de ser parte de un gran grupo
comercial, con mayor poder de negociacion.
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FUERZA EN NUMEROS

El poder de los grupos indios de comercializacion, se evidenciaba en su
capacidad para lograr del hombre blanco los precios que querian. Por ejemplo,
el precio de la piel de castor se desplomd de veinte a diez chelines en el
mercado de pieles de Londres desde 1785 a 1793. Ldgicamente, los
comerciantes blancos de Norteamérica deberian haber compensado sus
pérdidas recortando el precio que pagaban a los proveedores nativos por cada
piel: Pero los indios seguian demandando el mismo precio de antes.
“Si creian ... que tres pieles de castor valian una cabeza de hacha, entonces era
asi” dice el profesor Abraham Rotstein, de la Universidad de Toronto. De
acuerdo a Rotstein, los precios fronterizos de treinta y cinco bienes
comerciables se mantuvieron casi iguales por mas de cien afos. Sin importar la
brusquedad con que fluctuaban los precios en el mercado de Londres, los indios
simplemente no estaban de acuerdo con ningin cambio. Y como empleaban el
Principio de Palanca —regateando colectivamente a través de “franquicias” de
comercializacion— tenian el poder de hacer valer su voluntad.

VENDEDORES YANQUIS

Sin embargo, los comerciantes blancos también sabian como sacar
provecho de la potenciacién. Grandes conglomerados como la Compaiia de la
Bahia de Hudson y la Companiia de Pieles Americanas, de John Jacob Astor, se
introdujeron a la fuerza —cada vez mas adentro de Norteamérica— apoyandose
en su magnitud para lograr mejores tratos. A medida que la poblacién blanca
crecia en numero y fuerza, finalmente expulsaron a los indios del negocio.

Durante esa época, emergié una nueva economia, en la que los colonos
le compraban provisiones a “vendedores yanquis” —vendedores itinerantes que
viajaban por el pais a pie o en carreta. Los vendedores tuvieron muchos anos
de prosperidad. Pero no usaban la potenciacion. Cada hombre se cuidaba a si
mismo. Como consecuencia, los vendedores yanquis tuvieron poca capacidad
de resistencia cuando los mayoristas comenzaron a emplear su propio poder,
usando los nuevos ferrocarriles y sistemas de canales de la década de 1840
para enviar mercaderia directamente a los duefios de negocios. El nuevo
sistema sobrepas6 por completo a los vendedores itinerantes, quienes
practicamente desaparecieron como especie del paisaje estadounidense.

LA REVOLUCION DE LA VENTA DIRECTA

Sélo al explotar el Principio de Palanca para sus propios propositos, los
vendedores ambulantes lograron luchar para reconquistar su terreno. A finales
del siglo diecinueve y principios del veinte, surgié un nuevo tipo de vendedor.
Este, al igual que su par mas antiguo trabajaba por cuenta propia. Pero a
diferencia del vendedor ambulante, vendia un producto conocido de una marca
con alcance nacional. Avon Products, Fuller Brush Company y Electrolux,
estaban entre las firmas legendarias que surgieron durante este periodo,
vendiendo productos tales como perfumes, cepillos y aspiradoras puerta a
puerta. Se llamaban compafilas “de venta directa” porque le vendian
directamente al consumidor, en lugar de venderle a negocios y tiendas de
ramos generales.
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Para el fabricante, la venta directa ofrecia la oportunidad de ubicar un
producto justo frente al consumidor, en lugar de dejarlo en un estante, perdido
entre cientos de otros productos. Para el vendedor, estas redes ofrecian
descuentos por ventas mayoristas, territorios protegidos y el prestigio de una
marca importante. Cuando una distribuidora Avon o un vendedor Fuller Brush
venian de visita, el cliente daba por sentado que sus productos eran confiables.
El vendedor directo, al igual que su antecesor, el comerciante indio, se
potenciaba al trabajar en una red. Esta nueva manera de vender se propagd
rapidamente. “En 1920, habia al menos 200.000 personas vendiendo puerta a
puerta”, escribe la profesora de gerenciamiento de la Universidad de California
Nicole Woolsey Biggatt, en su libro Capitalismo Carismatico, “mas del doble que
en 1900".

El éxito de un empresario estd directamente relacionado con la cantidad de
potenciacion que pueda aplicar

LA TRAMPA DEL TIEMPO

Sin embargo, habia limites a la potenciacion del vendedor directo. Estaba
atrapado en la trampa del tiempo. Un hombre podia tan sélo “ubicar” una cierta
cantidad de cepillos Fuller o aspiradoras Electrolux en el transcurso de un dia.
Sus ingresos estaban limitados al nimero de horas que trabajaba. Mientras
hiciera esfuerzo fisico, golpeando puertas y moviendo la lengua, ganaba dinero,
Pero, apenas dejaba de trabajar —ya sea para dormir de noche, para pasar un
domingo en familia, o incluso para curarse de un resfriado— sus ingresos se
evaporaban. Y pobre del hombre que sufriera una herida que lo dejara
incapacitado o que tuviera una salud débil. Sus ingresos disminuirian
proporcionalmente a su incapacidad.

Para resumir, los primeros vendedores directos ganaban ingresos lineales
—dinero a cambio de tiempo. De hecho, la mayoria de las personas ganan
ingresos lineales. Esta manera de ganarse la vida no tiene nada de malo. A
médicos, abogados y contadores esta clase de ingreso ciertamente les da buen
resultado, Pero no tiene potenciacion. Por muy grande que sea su ingreso
lineal, de todas maneras la persona debe reportarse y desarrollar una tarea
fisica —ya sea discutiendo un caso, revisando a un paciente o haciendo un
balance— a cambio de cada centavo que gana. Sigue estando atado a las
cuarenta horas semanales de trabajo. Sus ingresos nunca superaran cierto
punto, definido por el nimero de horas disponibles en su vida laboral.

INGRESO RESIDUAL

El Unico tipo de ingreso que provee verdadera potenciacion es el
residual. Este implica dinero que se sigue recibiendo, tiempo después de haber
terminado La tarea. Es el dinero que ganan por regalias, los escritores de best
sellers y los autores de canciones exitosas; también, el que los inventores y
duefios de negocios ganan por dividendos de acciones. Una vez que se
establecid una corriente de ingreso residual, ese ingreso sigue generandose
aunque usted decida tomarse un afio libre y descansar en la playa.
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Las grandes fortunas sdlo se originan por ingresos residuales.
Lamentablemente, la venta directa no podia ofrecer este beneficio en sus
primeros afnos. Miles de posibles héroes, como Horatio Alger, golpearon puertas
en los Estados Unidos en las décadas de 1920 y 1930. Pero sélo aquellos que
abandonaron la venta directa e iniciaron su propio negocio, han logrado
realmente libertad financiera. Era muy grande Ila necesidad de
un nuevo tipo de trabajo que combinara la accesibilidad de la venta directa con
el ingreso residual del negocio independiente. Pronto, esa demanda se veria
satisfecha de manera sorprendentemente innovadora.
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Capitulo TRES

La Solucion Multinivel

La mayoria de los expertos concuerdan en que Carl Rehnborg fue el
primer empresario que utilizd con éxito un programa de network markesing.
Otras compaiias sélo habian coqueteado con esos métodos previamente.
Remontandonos a la década de 1920, algunas firmas de venta directa habian
pagado a sus representantes un honorario por Unica vez, por cada vendedor
que auspiciaban. Otras firmas incluso permitian a sus vendedores obtener un
porcentaje sobre las ventas netas de sus auspiciados durante un periodo
limitado de tiempo, digamos, durante los primeros sesenta dias luego de que el
auspiciado firmaba. Pero Rehnborg parece haber sido el primero en permitir a
los vendedores obtener comisiones permanentes por sus auspiciados; una
corriente de ingreso continuo que se mantendria durante toda la existencia del
negocio.

Todo comenzd en la década de 1920, cuando Rehnborg era
representante de un fabricante en China. Al estallar la guerra civil, Rehnborg
quedd prisionero en el asentamiento extranjero de Shanghai, durante un ano.
Al verse obligado a pasar hambre en base a una dieta de arroz y agua, él suplia
sus raciones haciendo sopa de plantas, pasto, e incluso clavos oxidados (por su
contenido en hierro). La experiencia de Rehnborg le enseid profundas
lecciones acerca del valor de la nutricion. De regreso a los Estados Unidos, usd
su entrenamiento como quimico para desarrollar suplementos alimentarios
hechos a base de alfalfa, perejil, espinaca, berro, zanahorias, y varios minerales
y vitaminas. En 1934 fundd una empresa para vender estos productos.
Originalmente llamada California Vitamin Company, mas tarde fue rebautizada
como Nutrilite Products Inc. —un nombre destinado a resonar en los anales del
empresariado.

COMISIONES MULTINIVEL

Operando como una firma de venta directa convencional, Nutrilite
prosperd durante muchos afos. Pero en 1945, Rehnborg intentd algo distinto.
Introdujo un nuevo plan para recompensar a los vendedores de Nutrilite.
Algunas personas afirman que el plan fue creado por el mismo Rehnborg. Otros
sostienen que fue el producto de la inventiva de dos distribuidores de Nutrilite,
Lee Mytinger y William Casselberry. Sea quien sea el que lo haya inventado, el
plan exhibia la mayor parte de las caracteristicas que cominmente asociamos
en la actualidad con el network marketing.

Le permitia a cualquier distribuidor de Nutrilite con veinticinco clientes
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minoristas regulares, asociar nuevos vendedores y obtener una comision del 3
por ciento por sus ventas. Este no era un honorario por Unica vez o una
recompensa temporal sino un acuerdo comercial permanente que duraria
mientras el asociado permaneciera en Nutrilite. Por primera vez, los vendedores
directos comunes tenian la capacidad de desarrollar una organizacion de ventas
que generara ingresos residuales. Al igual que los autores de best sellers, los
magnates petroleros, o los inversionistas de Wall Street, los distribuidores de
Nutrilite ahora podian lograr potenciacion en base a los esfuerzos de otras
personas. Muchos lograron un éxito sorprendente bajo el nuevo sistema.

MULTIPLIQUE SUS ESFUERZOS

El avance clave de Rehnborg fue permitir a los representantes de
Nutrilite obtener compensacién no sélo por las ventas de sus asociados, sino
también por los asociados de sus asociados y demas. Este acuerdo multinivel
ofrecia un asombroso potencial de crecimiento. A partir de ese momento era
posible asociar a otros para que asociaran por usted, no sélo para que
vendieran por usted. Cada nuevo vendedor (o “distribuidor”) que era
incorporado duplicaba su capacidad de asociar a otros. La aritmética simple
demuestra como este poder de duplicacion funciona, para beneficio del network
marketing. Cada vez que se multiplica un nimero por la misma cantidad una y
otra vez —ya sea que se duplique, triplique, cuadruplique o lo que fuere— se
dice que ese numero esta creciendo en una progresidn geométrica. La magia
de la progresion geométrica le ofrece a los lideres de la distribucién multinivel la
posibilidad de incrementar su negocio a una velocidad increible.

CRECIMIENTO GEOMETRICO

Piense como reaccionaria si alguien le ofreciera elegir entre 100.000
ddlares en efectivo o un centavo garantizado a duplicarse cada dia durante un
mes. Quienes entiendan de aritmética no tendrian dificultad en decidir. Pedirian
el centavo, porque comprenderian que, después de treinta y un dias de
duplicarse (suponiendo que la primera duplicacion se hizo el dia uno), el
centavo se habria convertido en mas de 21 millones de ddlares. Eso es
progresion geométrica. El marketing multinivel pone a trabajar la misma fuerza
matematica para construir su negocio.

Tomemos un caso hipotético. Suponga que usted asocié a cinco
personas en su primer mes, Luego, en su segundo mes, cada uno de sus
asociados trajo a cinco personas mas. Si el proceso continuara sin
interrupciones durante seis meses, usted tendria 19.530 distribuidores
conformando su downline (el término empleado en MLM para designar al
numero total de personas generado por sus esfuerzos de contacto). Ahora,
suponga que cada asociado compra 100 dodlares en productos cada mes. Si
usted obtuviera una comision del 10 por ciento por cada compra, en seis meses
sus comisiones totales serian de 195.300 ddlares. Y esas comisiones seguirian
creciendo, mes a mes.

POTENCIAL ILIMITADO
Por supuesto, este es un ejemplo altamente idealizado y simplificado.
Ningln negocio funciona como un mecanismo de relojeria. La tasa de desercién
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es alta entre los asociados al MLM. La mayoria de las personas deben atravesar
muchas pruebas antes de encontrar cinco buenas personas capaces de salir y
asociar a cinco mas. Por esa razon, la mayoria de los networkers sélo tiene
ingresos modestos. Pero, para aquellos pocos seres especiales, con energia,
vision y persistencia incansables para superar cada obstaculo, las estructuras de
comisiones multinivel ofrecen una oportunidad Unica de desarrollar una
organizaciéon de distribucion, con posibilidad de crecer en progresion
geométrica, afo tras afo. Muchos triunfan haciendo tan sélo eso.
Hemos recorrido un largo camino desde los dias en que los tramperos indios
pagaban con una piel de castor por canoa por el privilegio de unirse a un grupo
de comercializacion. El marketing multinivel ha elevado el Principio de Palanca a
un nivel casi cientifico. Es comln que las compafiias que actualmente emplean
técnicas de MLM, alcancen tasas de crecimiento desconocidas en negocios
convencionales.

“La mayoria de los editores especializados en negocios se exaltan cuando
encuentran una compaiia con incrementos del 20 por ciento en ventas o
ganancias durante el ultimo afo”, escribe Duncan Anderson, director editorial
de la revista Network Marketing Lifestyles. Pero en network marketing, no es
inusual encontrar tasas de crecimiento del ciento por ciento al afio durante la
primera etapa, la de expansidon de una firma exitosa.”

Pero, para aquellos pocos seres especiales, con energia vision y
persistencia incansables para superar cada obstaculo, las estructuras de
comisiones multinivel ofrecen una oportunidad Unica de desarrollar una
organizacion de distribucion, con posibilidad de crecer en progresion
geomeétrica, ano tras ano.

LA OLA QUE VIENE

En sintesis, la oportunidad nunca fue mas grande. Quienes elijan hoy el
network marketing, tienen una ventaja especial. Ingresan a la industria en el
preciso momento en el que se estd embarcando en una nueva y poderosa fase
de evolucion. Por razones que se aclararan en sucesivos capitulos he nombrado
a esa fase Ola 4. Marca el final de la infancia del network marketing. Ya no
se percibe como un negocio inmaduro, repleto de artistas de la estafa
difundiendo esquemas de enriquecimiento rapido. Actualmente, corporaciones
de primera linea como Citigroup MCI e IBM venden con confianza sus servicios
a través de fuerzas de venta multinivel. Esta poderosa estrategia de negocios
se ha convertido en la pieza clave de la economia del siglo veintiuno.

En las paginas siguientes sabremos porqué las corporaciones
estadounidenses se estan uniendo con tanto entusiasmo a esta nueva
estrategia. Veremos que el network marketing es exactamente lo que necesita
nuestra floreciente Sociedad de la Informacién. Y lo que es mas importante
descubriremos como pueden encajar usted y su familia en la Revolucion de la
Ola 4; cémo este nuevo método radical de negocios podra proveerle algin dia
la clave de la libertad financiera; y qué pasos especificos necesitara dar para
recorrer el camino del éxito en la Ola 4.
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Capitulo CUATRO

Acres de Diamantes

Muchos siglos atrds, en Persia, un campesino escuchaba cautivado la
increible historia que le contaba un narrador. El cuento hablaba sobre algo
llamado “diamante”. De acuerdo al narrador, un diamante era “una gota
congelada de luz de sol”; una gema tan preciosa, que cualquier hombre que
descubriera una mina de ellas, seria mas rico que cualquier rey. El campesino
nunca antes habia oido hablar de diamantes. Pero ahora que sabia lo que eran,
deseaba profundamente tener entre sus manos tal tesoro.

Sucedia que este campesino era duefio de muchos campos y huertos.
Era un hombre rico. AUn asi, desde el momento en que oyd hablar de
diamantes, se sentia como un mendigo. La Unica cosa que ambicionaba en la
vida, no podia tenerla. La idea de todos esos diamantes sin descubrir, en algin
lugar del mundo, lo torturaba en suefios, Entonces, un dia vendio sus tierras y
partid en su busqueda. El campesino anduvo por Africa, Palestina y Europa
buscando diamantes. Finalmente llegd a Espafa, siendo un viejo amargado
vestido con harapos. Agobiado por la desesperacion, se arrojé al mar y se
ahogd. Ni una sola vez, en todos sus viajes, llegd a ver siquiera un solo
diamante.

Mientras tanto, alla en Persia, el hombre que habia comprado sus tierras,
descubrié algo sorprendente. Encontré un diamante contenido en una piedra
negra. Una investigacién mas profunda reveld que habia, literalmente, varios
acres de diamantes escondidos bajo su propiedad. Con el correr del tiempo, ese
humilde campo se conocié como la mina de diamantes de Golconda, la mas rica
que se haya descubierto. iSi el campesino codicioso hubiera permanecido en su
casa! La riqueza que deseaba hubiera sido suya con tan sélo tomarla.

TESORO ESCONDIDO

La historia fue popularizada por primera vez por el doctor Russell
Herman Conwell, ministro, educador, héroe de la Guerra Civil y uno de los
oradores mas inspiradores de los Estados Unidos. Hasta su muerte en 1925,
Conwell recorrid el pais, exhortando a las audiencias a que abrieran los ojos y
vieran las oportunidades que estaban frente a ellos. Conwell predicaba que las
personas deberian permanecer en sus propias ciudades natales, y hacer lo
mejor con lo que encontraran alli. Su conferencia “Acres de diamantes”, que
presentd seis mil veces, lo convirtié en el orador mas querido y buscado de su
epoca.
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“Les digo que tienen acres de diamantes en Filadelfia en el lugar que
viven actualmente... dijo Conwell en una oportunidad, a una audiencia en esa
ciudad. “De los 107 millonarios con fortunas de 10 millones de ddlares (en
1889), 67 lograron su dinero en ciudades con menos de 3500 habitantes. . . La
diferencia no esta tanto en dénde uno estd, sino en quién uno es. . . Si no
logran hacerse ricos en Filadelfia, seguramente tampoco podran hacerlo en
Nueva York.”

Conwell creia que la capacidad para triunfar estaba dentro de cada uno
de nosotros, y que no dependia de lo que nos rodeaba, ni de las circunstancias.
Setenta y cinco afos después de su muerte, el mensaje de Conwell ha
adquirido una importancia especial para nuestra floreciente Sociedad
de la Informacién. Hoy mas que nunca, oportunidades se pueden encontrar en
las puertas de nuestros hogares, en nuestras oficinas, en nuestras propias
computadoras. Pero seria dificil deducirlo a partir de las actitudes de la mayoria
de las personas. Demasiados de nosotros contemplamos la Muerte de los
Empleos con un temor creciente. Vemos el futuro como un paramo de alta
tecnologia, donde sdlo una elite altamente capacitada conseguira trabajo. Sin
embargo, la verdad es exactamente lo opuesto. Para quienes entienden la
leccién de Conwell, la Revolucion de la Ola 4 ofrece proverbiales acres de
diamantes, escondidos bajo nuestras propias narices.

...La diferencia no esta tanto en donde uno estd sino en quién uno es...
Si no logran hacerse ricos en Filadelfia, seguramente tampoco podran hacerlo
en Nueva York.”

PENSAR COMO POBRE

Lisa Wilber aprendié la leccion de Conwell de la peor manera. Cuando la
vimos por Ultima vez, estaba llorando en su casa rodante, habiéndole entregado
sus ultimos 46 dolares al representante de la compaiiia de servicios eléctricos.
La autocompasidn era su compafiera permanente. Como el campesino de la
historia de Conwell, Lisa se imaginaba a si misma pobre, y de hecho lo habia
sido durante casi toda su vida. Su padre era conserje, y su madre secretaria.
Eran personas muy trabajadoras, que siempre habian logrado poner comida
sobre la mesa y cubrir con un techo a sus hijos. Pero el glamour y la agitacién
que Lisa deseaba no los iba a encontrar en la casa de sus padres.

Las revistas y la television sblo estimulaban su apetito. Se quedaba
pegada al televisor mirando fascinada las intrigas y los juegos de poder que se
desenvolvian cada semana en Dallas y Dinastia, Lisa se pasaba horas
estudiando los libros sobre la familia Kennedy que sus padres tenian en la mesa
de café: las casas elegantes, los automdviles y yates, los rostros bronceados,
los ninos felices, las tardes languidas en Hyannisport. iQué diferente parecia
todo aquello a su mondtona existencia en la zona rural de Massachusetts!

Afuera habia un mundo mas extenso, se decia Lisa, un mundo de dinero
y oportunidades. Juraba que algin dia seria participe de esa excitacion. Pero,
por el momento, su vida no era nada mas que una confusién de tareas
domésticas y escolares. Su Unico descanso parecia venir de esas raras y
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especiales ocasiones en que sonaba el timbre para la madre de Lisa, y una voz
familiar anunciaba desde el portico el arribo de la vendedora de Avon.

UN SUENO DE RIQUEZA

Lisa recuerda: “desde pequefa, siempre quise ser la vendedora de
Avon”. Al igual que los personajes de Dallas y Dinastia, la vendedora de Avon
parecia familiarizada con el mundo del dinero y del comercio. Se presentaba
definidamente vestida como profesional, abria su bolso de muestras e iba
directamente al motivo de su visita. Lisa recuerda: No venia a charlar. Venia a
hacer su trabajo. Era una mujer de negocios. Muy profesional. Yo la admiraba
por eso.”

Lisa deseaba navegar por el mundo de los negocios con esa misma
facilidad y confianza. Para ella, Avon Products representaba a un hada madrina
corporativa, una fuerza misteriosa capaz de transportarla a un mundo mejor.
Lisa amaba los productos. Su primer |apiz labial surgié de un catalogo de Avon.
También sabia que Avon era una compafiia multimillonaria, cuya historia se
remontaba a 1886. Su excelente reputacién hablaba de dinero, poder y estatus
—Ilas tres cosas que Lisa mas ambicionaba. Pensaba que si lograba convenirse
en una vendedora de Avon, entonces quizas ella también adquiriria algunos de
esos atributos.

OBSTACULO MENTAL

Los instintos comerciales de Lisa no estaban equivocados. Avon Products
realmente representaba el futuro, a pesar de que era una de las empresas mas
antiguas de los Estados Unidos. El movimiento de venta directa que Avon habia
ayudado a promover, alla por 1886, recién estaba comenzando a alcanzar su
potencial. La revolucidn econdmica estaba en el aire. Y Lisa estaba destinada a
tener un papel importante en la revuelta que se avecinaba. Pero primero, debia
superar un obstaculo mental. Lisa tenia que aprender las lecciones de “Acres de
diamantes”. Al igual que el ambicioso campesino de la historia de Conwell, ella
nunca estaba satisfecha con las oportunidades que tenia a mano. Su espiritu
inquieto la mantenia siempre en la busqueda de algo mejor, mas facil y mas
rapido. Como resultado, no estaba preparada para transformar a su negocio
Avon en un éxito.

Lisa ingresd a Avon cuando tenia tan sdlo dieciocho afios. Sin embargo,
como sucedia con la mayoria de las cosas que probaba, la novedad se agotd
rapidamente. Parecia que vender productos Avon no generaba el dinero que
pretendia. Trabajé a tiempo parcial en el negocio, afo tras afio. Pero nunca le
presto su total atencion y, en consecuencia, nunca ganaba mas que unos pocos
cientos de ddlares por mes. Agotaba la mayor parte de su tiempo y energia
buscando otras maneras de sobrevivir.

CAMINOS TRANSITADOS
La busqueda de la proverbial olla de oro que Lisa encard, la llevd por
muchos caminos, transitados, pero vacios. Convencida de que necesitaba
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conocimiento técnico para triunfar, completd su educacién, logrando dos titulos
asociados en gerenciamiento y procesamiento de datos. Convencida de que el
pago por hora era el tipo de ingresos mas confiable, Lisa se ganaba la vida
haciendo todo tipo de trabajos extrafios, desde limpiar casas a atender mesas.
Cuando las cosas se complicaron, buscé escapatoria a través de viajes. Anduvo
a la deriva a lo largo y a lo ancho del mundo, desde Mississippi y Carolina del
Sur hasta la isla de Guam.

Mientras se producian todos estos cambios, el negocio de Lisa se
estancd. Su complicada agenda de trabajo dejaba poco tiempo para las Ventas.
Y sus constantes viajes hacian dificil mantener su cartera de clientes. Nunca le
faltaron ambiciones. No huia de los desafios. Pero su energia estaba
diseminada en una docena de direcciones diferentes, Como el viejo campesino
tonto de la historia, ella tan sélo encontraba lucha y penuria donde quiera que
fuese.

LO MAS PROFUNDO

Mientras crecia en Massachusetts, a menudo Lisa se sentia pobre. Sin
embargo su concepto de pobreza se limitaba al hecho de tener ropa mas barata
que la de los otros nifios, en el campamento de verano. Recién cuando se fue
de su casa, ella aprendid lo que significaba estar quebrada. En Charleston,
Carolina del Sur, estuvo tres meses sin luz ni agua caliente por no pagar las
cuentas. Se sentia exhausta todo el tiempo. Su trabajo, las clases y el negocio
Avon, la mantenian en actividad permanente. Una noche, mientras trabajaba
hasta tarde en un minimercado, se quedd dormida en la caja. El barrio era tan
peligroso, que la Policia roded el negocio con armas, pensando que alguien le
habia disparado.

Lisa recuerda: “No pasaba un dia sin que me dijera; ‘no puedo tolerar
mas esto’. Tuve suerte de no tener que comprometer mis principios. Tuve
algunos trabajos desagradables, pero por lo menos nunca tuve que hacer nada
ilegal.”

LA NORIA

Lisa estaba subocupada. Por mucho que trabajara, no ganaba el
suficiente dinero. A medida que la Muerte de los Empleos gana impulso, la
subocupacion se desparrama con velocidad epidémica por nuestra sociedad. Un
numero creciente de personas tratan de compensar sus trabajos perdidos, con
varios trabajos menores simultaneos, a tiempo parcial. Pero pronto se
encuentran en una noria. Sus comprometidas agendas de trabajo consumen
tiempo y energia, pero no brindan nada a cambio. Como trabajan por ingresos
lineales, sus esfuerzos no ofrecen oportunidad de crecimiento. La mayoria de
las personas subocupadas suefan con volver a conseguir un trabajo fijo, con
horarios normales sueldo decente y buenos beneficios.

Lamentablemente a medida que progresa el siglo veintiuno, los trabajos
fijos seran mas dificiles de conseguir. La bldsqueda de trabajo regular parecera
tan quijotesca en los afios préximos como lo fue para la generacién de Russell
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Conwell la busqueda de minas de oro. Conwell instaba a sus contemporaneos a
gue se olvidaran de golpear el filon principal de California y que, en lugar de
ello, se ocuparan de trabajos mas practicos. Dentro de poco tiempo, surgira
una nueva generacién de Conwells para ofrecer el mismo consejo a quienes
buscan trabajo en la Era de la Informacion. Esta gente visionaria nos
aconsejara que dejemos de lado nociones romanticas y aventuradas sobre la
posibilidad de encontrar un buen trabajo, que dejemos de perder valioso
tiempo en curriculums y entrevistas, y nos ocupemos de la tarea mas realista
de construir un ingreso residual, autosostenido.

SIN SALIDA

Al igual que la mayoria de la gente subocupada, Lisa sofiaba Unicamente
con encontrar un buen trabajo. Y, con el transcurso del tiempo, lo encontro.
Luego de volver a Nueva Inglaterra, ella encontré un empleo como secretaria
en una empresa de computacion de New Hampshire, ubicada a unas pocas
horas de donde ella habia crecido. Su nuevo trabajo tenia un sueldo increible
para ella; 20.000 ddlares al afo. Dos afios después, se casd. Parecia que la
suerte de Lisa finalmente estaba cambiando.

Pero su reciente felicidad tenia una base endeble. Sin que Lisa lo supiera,
la Muerte de los Empleos ya estaba merodeando la tierra. Golpeo sin avisar dos
semanas después de su boda. Ese dia, Lisa fue a trabajar y se enteré de que
ella, y toda su seccién, habian sido despedidos. Lisa recuerda: “Lloré todo el
camino de vuelta a casa. Todos en mi seccidn estaban llorando. Estaba
enamorada de ese trabajo. Tenia cobertura médica y dental completa. No tenia
ni idea de lo que iba a hacer.”

El esposo de Lisa trabajaba cortando lefia y ganaba casi lo suficiente
para sobrevivir. Los trabajos eran escasos en Nueva Inglaterra a finales de los
anos 80. Los periddicos y la televisién estaban llenos de conversaciones sobre
tiempos dificiles y recesion. Después de todos los afios de vivir a duras penas y
de pasar hambre, Lisa no podia creer que estaba sin un centavo otra vez. Se
quebrd por completo cuando llegd a su hogar, sollozando y rodando por el piso
de su casa rodante frente a su aturdido esposo. Lisa admite: “Practicamente,
tuve un ataque. No estoy orgullosa, pero es lo que sucedid.”

UNA BENDICION ENCUBIERTA

Como siempre, ella veia el agujero y no la sortija. Lo que veia era
pobreza, recesion, cuentas sin pagar, un estacionamiento de casas rodantes
sucio y un marido subempleado. Rememoraba sus viajes, como el ambicioso
campesino de la historia, y llegaba a la conclusiéon de que todo habia sido en
vano. Habia viajado a los confines de la tierra y habia regresado. Habia
explorado cuanto camino se le habia presentado. Pero parecia que Dios le
bloqueaba cada movimiento. No quedan dudas de por qué ese dia ella se
revolcaba por el piso, apretando los pufios y pateando. No quedan dudas de
por qué lloraba como si la vida misma se le estuviera acabando. Pero de hecho,
su vida recién estaba comenzando. Todavia no se daba cuenta, pero tenia
“acres de diamantes” muy cerca de su mano. Todo lo que necesitaba era abrir
los ojos para observarlos.

35



Capitulo CINCO

Las Cuatro Olas

El Lejano Oeste presentaba oportunidades fabulosas para los pioneros,
en forma de grandes extensiones de tierras que se podian obtener por muy
poco dinero, o sin él. Un recurso diferente, pero no por eso menos preciado,
esta disponible en la ciberfrontera: acceso ilimitado a ingresos residuales. Este
era el recurso que estaba aguardando a Lisa Wilber con incontable abundancia.

Lisa habia tenido suerte en dos aspectos. Primero, se habia asociado a
una oportunidad de vuelta de llave —Productos Avon— que estaba destinada a
ocupar un lugar de liderazgo en la Revolucion de la Ola 4. Segundo, habia
perdido su trabajo en el momento preciso en que esta revolucion estaba
principiando. El destino era benévolo con Lisa. Para cuando ella lo descubrid, el
network marketing habia estado construyendo su momentum (momento de
impetu) por mas de cincuenta afos. Pero recién entonces la industria estaba
alcanzando su climax. Las cuatro olas de la evolucion del MLM pueden ser
divididas de esta manera:

Ola 1: (1945-1979)—La Fase Subterranea

Ola 2: (1980-1989)—La Fase de Proliferacion

Ola 3: (1990-1999)—La Fase del Mercado Masivo
Ola 4: (2000 y mas alld)—La Fase Universal

ESTAFADORES Y VISIONARIOS

La Ola 1 comenzd en 1945, cuando Nutrilite presentd su primer plan de
network marketing. Esa fase correspondié a la del Lejano Oeste para esta
industria en la que no prevalecian ni la ley ni el orden. Triunfaban tanto los
estafadores como los visionarios genuinos. Las compaiiias crecian con
desenfreno imprudente, algunas de manera honesta, otras no. Al mismo
tiempo, reguladores del gobierno apuntaban a empresas de MLM con igual
imprudencia, por lo general imponiendo las reglas a medida que avanzaban. El
caos de la Ola 1 finalizd en 1979. Luego de una investigacion larga y
exhaustiva, la Comision Federal de Comercio dictaminé que Amway —y por
extension, todo el network marketing— era un negocio legitimo y no un
esquema piramidal.
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Animada por el mejor clima legal, la industria ingresé en lo que he
llamado Ola 2. Los avances en tecnologia informatica permitieron a los
emprendedores iniciar y manejar sus compaiiias de network marketing desde
sus escritorios. La década de 1980 fue testigo de un crecimiento sin
precedentes en el nimero total de nuevos asociados.

DOLORES DE CRECIMIENTO

Pero aunque el network marketing proliferaba en dicha década, todavia
seguia sufriendo dolores de crecimiento. Los networkers atraian nuevos
contactos con la promesa de una oportunidad ilimitada. Pero pocas personas
podian disponer del tiempo, dinero o esfuerzo suficientes como para hacer
funcionar el negocio. El hombre promedio, que trabajaba a tiempo parcial, a
veces abandonaba frustrado, luego de haber gastado su dinero comprando
mercaderia que no sabia como vender. Quienes ganaban fortunas en el MLM
solian ser los supervendedores, los emprendedores dotados, y las
personalidades con alta motivacién y sentido de urgencia.

El ex vendedor de IBM Don Held, experimentd en persona los rigores del
networking durante las Olas 1 y 2. Don comenzd su negocio Amway en 1969, y
construydé su red de asociados de la manera mas dificil. No sélo tenia que
auspiciar y entrenar a nuevos distribuidores, sino que también tenia que escribir
a mano sus cheques de comision todos los meses. La casa de 85 metros
cuadrados que compartia con su esposa y sus seis hijos se transformd en un
depodsito. Cada orden de compra de sus asociados tenia que ser procesada,
empaquetada y enviada en forma manual. Durante los veranos, cuando los
hijos de Don no estaban en el colegio, toda la familia se apilaba en una casa
rodante de 9 metros y recorrian el pais como gitanos, desarrollando el negocio
a medida que avanzaban. Don recuerda: “en esos dias, el network marketing
era tan primitivo como un Ford T. La mayoria de la gente, hoy en dia, no haria
lo que hicimos nosotros en ese momento.”

Para Don, funciond. Estaba bendito con el impulso interior y la
persistencia necesarios para triunfar a pesar de los obstaculos. Al término de
dos afos de trabajar en este negocio a tiempo parcial, Don ganaba 60.000
délares al afo en Amway —el doble de su salario en IBM.
Era libre de renunciar a su trabajo. Don se convirti6 en millonario en
cinco afos.

Actualmente, Don se toma la vida a un ritmo mas lento. Pasa mucho
menos tiempo trabajando y mucho mas divirtiéndose. Cuando no
esta pescando peces espada desde su barco deportivo en Florida, esta
cazando alces en los bosques canadienses, o visitando a sus hijos y nietos.
Divide su tiempo en partes iguales entre cuatro hogares distintos
—pronto seran cinco, cuando esté terminada su cabafa de madera en las
montafias de Carolina del Norte. Don sembré durante treinta afos. Ahora
cosecha las recompensas. Cada afio, sus downlines de Amway le generan
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cientos de miles de ddlares en ingresos residuales. Pero Don a veces se
pregunta con cuanta mas rapidez habria logrado sus suefos si hubiera
comenzado en la actualidad. “Es mucho mas facil para esos muchachos ahora”,
murmura Don.

RED AUTOMATIZADA

Al igual que otras compaiias multinivel, Amway revoluciond sus métodos
en la década de los 90. Actualmente, los clientes piden los productos a través
de un ndmero gratuito 01 800 y reciben los envios directamente desde la
compaiiia. Lo Unico que debe hacer un distribuidor es cobrar su cheque de
comision, emitido todos los meses por una computadora de la empresa. Videos
de prospeccion, cintas de audio, teleconferencias y emisiones de televisién via
satélite han automatizado en gran medida el proceso de prospeccidn. Los
sistemas de correo de voz de uso exclusivo, han hecho mas fluidas las
comunicaciones en la red de asociados. Los servicios de fax a demanda han
liberado a los lideres de tener que contestar preguntas repetitivas. Las llamadas
telefénicas en conferencia permiten que los nuevos asociados escuchen,
mientras sus uplines mas experimentados cierran la asociacion de nuevos
miembros. Los planes de compensacion también se han hecho mas simples,
con mayores comisiones que fluyen a los distribuidores a cambio de menor
esfuerzo.

“La misma cantidad de trabajo resulta en mas dinero hoy en dia, a raiz
de los bonos existentes” afirma Don. Sefiala a una pareja de asociados suyos,
Joe y Doris Shaw, que se convirtieron en Diamantes — uno de los maximos
niveles de logro de Amway— luego de tan solo doce meses en el negocio.
“Tengo personas en mi organizacién que ganan en su segundo afio lo que yo
ganaba en el décimo,” asevera Held.

La Ola 3 habia comenzado.

MLM DE MERCADO MASIVO

Las innovaciones de la Ola 3 hicieron por primera vez al MLM totalmente
accesible a las masas. Redujeron el costo de trabajar en un negocio multinivel,
tanto en tiempo como en dinero. Como resultado, millones de personas se
congregaron en la industria —personas que nunca lo hubieran considerado
previamente. Por supuesto, la Revolucion de la Ola 3 no garantizaba a todos los
distribuidores millones de ddlares en concepto de ingresos residuales. Ningln
negocio puede hacer eso. Pero, para la inmensa mayoria de networkers que
trabajaban en el negocio a tiempo parcial, estas innovaciones les facilitaron
ganar los pocos cientos de ddlares extra para gastos personales que
necesitaban todos los meses. Para la mayoria de las personas, eso es suficiente
para que el negocio valga la pena.

UNA DECADA DE CRECIMIENTO

En afios futuros, la década de 1990 sera recordada como la década en la
que el network marketing se convirtié en una industria seria. De acuerdo a un
articulo publicado el 23 de junio de1995 en el diario The Wall Street Journal, el
numero total de networkers se incrementd en un 34 por ciento en los Estados
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Unidos entre 1990 y 1994. El mismo articulo afirma que el nimero de
distribuidores full time se duplicé de 1993 a 1994 solamente.

Durante la década de 1990 el network marketing desbordd los limites de
los Estados Unidos en forma masiva, y por primera vez se disemind en el
extranjero. Muchas firmas grandes de MLM crecieron en China, Corea y Japdn,
con mayor rapidez que en los Estados Unidos. El crecimiento en el exterior
alcanzd proporciones tan febriles a mitad de la década, que el sector de
marketing multinivel superé temporalmente al resto de la economia
estadounidense en su conjunto. Una sopesada medida de las acciones de MLM
de venta publica, llamada Indice Upline tuvo mejor desempefio que el Promedio
Industrial Dow Jones y el S&P 500 (Medicién Standard and Poor’s), superando a
ambos casi en un 80 por ciento en 1995.

LA PROXIMA OLA

Estos desarrollos no pasaron inadvertidos para el ranking Fortune 500,
de la revista homénima. A lo largo de la década de 1990, las corporaciones
estadounidenses miraron con recelo la revolucién que se estaba produciendo
entre ellas. Pero, con la precaucion endémica de las grandes burocracias, la
mayoria de las corporaciones de primera clase dudaron antes de involucrarse
directamente. A pesar de sus miles de millones en ventas, el network marketing
seguia considerandose una paria dentro del mundo corporativo.

Todo eso cambio, sin embarbo, a medida que se acercaba el afio 2000.
Los ultimos afio de la década del 90 presenciaron un cambio cuantitativo en la
percepcién que se tenia del network marketing. De repente, corporaciones
importantes competian entre si para acceder a redes de MLM. Analistas de
Wall Street alababan al marketing multinivel en sus informes. Compaiias de
primera clase esparcieron subsidiarias de MLM, y formaron alianzas estratégicas
con empresas de MLM ya existentes. La carrera ya estaba en marcha para sacar
provecho del fendmeno del network marketing.

En afios futuros, la década de 1990 sera recordada como la década en la
que el network marketing se convirtio en una industria seria.

¢Qué produjo este cambio repentino? Al igual que sucede con
todas las innovaciones profundas las corporaciones estadounidenses no
adoptaron el marketing de redes voluntariamente. De hecho, los CEOs de las
empresas del ranking Fortune 500 se resistieron todo lo que pudieron. Pero el
tiempo trabajaba en su contra. La publicidad convencional y las estrategias de
marketing ya no funcionaban. La participacion en el mercado se evaporaba
frente a una violenta embestida de medios interactivos, clientes proactivos y
competicion global. Al igual que muchos millones de distribuidores de red los
CEOs de las corporaciones experimentaron con el network marketing por
desesperacion”, no por eleccion. Pero, una vez que probaron frutos,
descubrieron que no podian resistirse a volver por mas. Asi comenzo la cuarta y
mas poderosa fase de la evolucion del network marketing —la conquista de la
América Corporativa.
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Capitulo SEIS

El Fin de las Compras

En la primavera boreal de 1999, una compaiiia llamada alladvantage.com
surgid en Internet. Es una oportunidad de marketing multinivel diferente a
todas las demas. No se venden productos. En su lugar uno acepta instalar una
“Viewbar (barra de tareas) en su navegador. Cada vez que se ingresa a
Internet, la Viewbar mostrara publicidades de varias compaiiias a lo largo de la
parte inferior de su pantalla. alladvantage.com le pagara 50 centavos por cada
hora que navegue por Internet con la barra instalada, y menores cantidades
por hora por cada persona que usted asocie a la empresa, hasta cinco niveles
de profundidad.

“Cobre por navegar en la Red” dice la pagina principal de la compaiia.
Pero por supuesto, en realidad usted no cobra por navegar en la Red. Usted
cobra por garantizarle a alladvantage.com el derecho a vender espacio
publicitario en la pantalla de su computadora. Es como si la cadena Fox de
pronto ofreciera pagarle cincuenta centavos por cada hora que pasara viendo
Ally McBeal o los expedientes secretos X, en compensacion por permitirle a la
cadena interrumpir su programa cada tantos minutos, con una tanda
publicitaria.

iQué lejos hemos llegado desde la edad dorada de la Avenida Madison!
(*) Una generacion atras, los publicistas eran los que movian los hilos
Audiencias cautivas se sentaban indefensas frente a un aluvién de imagenes
transmitidas por television. Las agencias de publicidad encauzaban sus
mensajes segun su propia voluntad, directo a la mente de los consumidores.
Pero ahora se invirtieron los roles. Ahora es el consumidor el que controla el
flujo de informacidn, mientras el publicista recurre a maneras cada vez mas
desesperadas de atraer su atencion.

Una persona promedio esta actualmente expuesta a 145 mensajes
publicitarios por dia —un incremento del 36 por ciento con respecto a 1960.
Pero las oportunidades de que un publicitario logre algin impacto se han
desplomado. Armados con controles remotos, los consumidores actuales
cambian de un canal de cable a otro, evitando todos los comerciales. A medida
que prolifera el nimero de opciones en los medios —desde TV por cable a

40



Internet— los mensajes publicitarios se pierden en una corriente de datos
siempre creciente.

UNA MENTALIDAD DE FORTALEZA

El cambio continuo de canales es sélo una de las maneras mediante las
cuales la gente se protege hoy en dia de la publicidad. Para preocupacién de los
publicistas, cada vez mas personas adoptan una mentalidad de fortaleza contra
las intrusiones psicoldgicas de todo tipo. Pagan tarifas de suscripcién premium
para tener canales de cable sin comerciales. Evitan formularios de garantia,
para no terminar en listas de correspondencia. Adelantan las cintas evitando las
promociones y avances publicitarios de los videos alquilados. Borran los
mensajes comerciales de los correos electrénicos sin leerlos. Evitan las llamadas
indeseadas por medio de los contestadores automaticos. De cada siete hogares
estadounidenses, practicamente uno tiene un nimero telefénico que no figura
en la guia.

Todo esto es parte de una tendencia a encerrarse como en capullos,
predicha por la consultora de marketing Faith Popcorn hace mas de una
década. Popcorn afirma que los estadounidenses se estan refugiando en
capullos porque estan abrumados por el paso frenético y el caos social de la Era
de la Informacion. Buscan un refugio tranquilo, privado, donde no tengan que
ver, escuchar, sentir o hacer nada, a menos que ellos lo decidan. “Encerrarse
en capullos quiere decir buscar aislamiento y abstinencia, paz y proteccion,
comodidad y control —una clase de hiper-anidamiento,” escribe Faith en “El
informe Popcorn”.

ARMAS Y ROSAS

Temerosos de robos, terrorismo, violadores seriales, virus mortales,
contaminacion, transito y sobrecarga mediatica, quienes desean aislarse en
capullos buscan tranquilidad de distintas maneras. Algunos ponen énfasis en la
proteccién fisica de su familia y hogar. Popcorn afirma: “fijense en el
importante crecimiento de industrias de la ‘paranoia’: sistemas de seguridad del
hogar, equipos contra intromisiones, sistemas de vigilancia computarizados
conectados con guardias privados y ayuda de emergencia.” Popcorn destaca
qgue el franco aumento de las ventas de armas a mujeres es lo que mas
claramente representa la quintaesencia de la tendencia del capullo. En su
ultimo libro best seller, Cliking, escrito junto con Lys Marigoid, Popcorn observa:
“Casi 4 millones de estadounidenses viven ahora en comunidades cerradas —
construyendo todas las semanas muros cada vez mas anchos y altos.”
Estas personas encapulladas también usan métodos mas sutiles para controlar
y mejorar su medio ambiente. Algunos equipan sus hogares con tecnologia
“inteligente”, que les permite abrir puertas, ajustar termostatos o accionar luces
y electrodomésticos mediante programas preseleccionados o a control remoto.
Otros equipan sus bafios como virtuales mini-spas , con saunas, hidromasajes y
toalleros calefaccionados. Incluso, hay quienes vuelcan sus energias en coser,
practicar jardineria y otros métodos tradicionales de acondicionar su hipernido.
“El valor de las telas antiguas —que nos recuerdan un pasado mas confortable
se ha incrementado...” escriben Popcorn y Marigold en Cliking. Gastamos
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pequefias fortunas (mas de 25 mil millones al ano) en gazebos innecesarios,
arboles de glicinas..., sistemas de riego subterraneo para tener césped cada vez
mas verde, y parafernalia de jardineria en general.”

FOBIA A LAS COMPRAS

Si se tiene en cuenta el enorme esfuerzo que hacen estas personas con
tendencia al encierro por tener hipernidos seguros, inexpugnables
y comodos, es comprensible que sean reacios a arriesgarse a salir. «Cuando
salen de su hogar, se lo llevan con ellos,” escriben Popcorn vy
Marigold. Asi, los automdviles estan equipados con soportes para tazas de café,
maquinas de fax, teléfonos, almohadones de shiatsu y aparatos
de musica para seis discos compactos. Las oficinas de las empresas estan
provistas de comedores, sillones y cantos gregorianos como mdusica funcional.
La cadena de librerias Barnes & Noble, les permite a los
clientes tomar un capuchino sentados en sillones, mientras hojean libros a su
antojo.

A pesar de todos estos estimulos, aquella persona que realmente desea
aislarse en capullos, sabe bien que ningun lugar es como el hogar. Y esas son
malas noticias para los vendedores minoristas. “Es el fin del concepto de salir a
comprar,” observa Popcorn “es duro ir a negocios con nifios. Es un medio
ambiente muy frio.” Depende de donde viva, incluso puede ser peligroso.
Popcorn y Marigold destacan: “una en- cuesta reciente mostré como resultado
que el 33 por ciento de los consumidores ha cambiado sus habitos de compra
por temor a delitos. Dentro de este porcentaje, un 43 por ciento ya no sale a
comprar de noche.”

“LOS NEGOCIOS VENDRAN A NOSOTROS”

Popcorn predice que el siglo veintiuno sera testigo de profundos cambios
en los habitos de compra. Segun ella: “en lugar de ir a los negocios, los
negocios vendran a nosotros.” Los consumidores ya han dado pasos drasticos
en esa direccion. Miles de millones de ddlares dejaron de dirigirse a minoristas
convencionales para ser gastados en ventas por catalogo, canales televisivos de
compras Yy negocios virtuales en Internet. Los distribuidores independientes
tienen un papel cada vez mas importante en esa revolucién en las
compras.

Popcorn afirma: “En el futuro, consideraremos al network marketing
como hoy consideramos al marketing comun. Va a ser muy respetado.” Popcorn
ha observado esta tendencia desde su trabajo en su consultora Brain-Reserve
con base en Nueva York, que tiene clientes de la mas alta categoria, como IBM,
Sopas Campbell, American Express y Eastman Kodak, Popcorn destaca que
hace clientes de BrainReserve descartaban rutinariamente sus urgentes
advertencias de prepararse para la Era de la Informacion —de la cual, la faceta
clave seria la competencia que representarian Internet y el MLM. Segln
recuerda Popcorn, ellos decian ‘Ah, no nos preocupa Internet. No nos preocupa
el network marketing.”

Luego, las compras hechas por Internet aumentaron a mas del doble, de
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3 a 7 mil millones de ddlares. Los clientes de Popcorn se pusieron serios
rapidamente. “Ahora, cuando hacemos nuestras proyecciones futuras,
mostrandole a nuestros clientes sus posibles competidores mas preocupantes
dentro de los proximos diez afos, generalmente apuntamos a los networkers”
dice. Los clientes de Popcorn ahora son mas proclives a hacer caso de sus
advertencias. Popcorn ve una creciente preocupacion entre las corporaciones
en general, por el poder del MLM. Dicen, “bueno, seria mejor que le diéramos
un vistazo a este inmenso mercado emergente”.

LA BALA MAGICA

AT&T fue uno de los primeros gigantes corporativos en ser herido por los
networkers. En el periodo de cinco afos, que comenz6 en 1987,
AT&T perdié un 15 por ciento de su participacion en el mercado de llamadas de
larga distancia, a manos de MCI y Sprint (en ese entonces, US Sprint). Uno
nunca lo sabria leyendo los medios de comunicacién masivos, pero estos dos
advenedizos tenian una ventaja secreta, una verdadera bala magica que les
permitia crecer mas rapido y penetrar mercados con mas vigor que su lento
competidor. Esa bala magica era el network marketing. MCI vendia su servicio
de larga distancia a través de Amway Corporation. “Nos convertimos en el 25
por ciento del negocio de MCI en el primer afio de asociarnos a ellos” recuerda
el distribuidor de Amway Don Heid, Sprint tuvo un éxito similar, vendiendo su
servicio a través de una empresa de MLM llamada Network 2000. Jim Adams,
ex vicepresidente ejecutivo de ventas y marketing de Nerwork 2000, afirma:
“en tres anos y medio, desde marzo de 1988, logramos mas de 4 millones de
clientes para Sprint —lo que equivale a una corriente anual de ingresos de 500
millones de dodlares. Los representantes de marketing independientes de
Network 2000, eran 10 veces mas efectivos para lograr clientes, que los
equipos de telemarketing de Sprint.”

Hasta el dia de hoy MCI sigue vendiendo a través de Amway. En cuanto
a Sprint, disputas por facturacion y comisiones, tuvieron como resultado una
ruptura inesperada con su vendedor de MLM (que finalizo con un arreglo de 91
millones de ddlares a favor de Network 2000). Sin embargo. no hay dudas de
que la alianza, mientras durd, fue decisiva para el éxito de Sprint. Entrevisté a
un ejecutivo de esa compania William Plikaitis, para la revista Success en 1990.
Como gerente conjunto del Grupo de Servicios al Consumidor de US Sprint,
Plikaitis supervisaba el programa de MLM. Sus elogios eran efusivos, tanto hacia
Network 2000, como al marketing multinivel en general Plikaitis me dijo:
“actualmente, no hay mejor manera de poner un producto justo frente al
consumidor.”

Los distribuidores independientes tienen un papel cada vez mas
importante en esa revolucion en las compras.

DE BOCA EN BOCA

AT&T aprendid de la peor manera que el network marketing es un
competidor temible. Pero para los ejecutivos innovadores, a su vez ofrece una
oportunidad. El MLM aporta una solucién a uno de los problemas mas graves de
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las corporaciones estadounidenses. Faith Popcorn advierte: “si hay una leccién
urgente que tendran que aprender quienes trabajan en marketing... sera
encontrar nuevas maneras de llegar al consumidor que esta totalmente
envuelto en un capullo. . . Ya no espere que los consumidores vengan a usted.
Usted mismo tendra que ir hacia ellos, hasta su lugar de encierro.”

Ningin método de marketing hace esto mejor que el MLM. Incluso la
persona encerrada mas escurridiza, aun oird al amigo, pariente, socio o
compafiero de trabajo ocasional, que recomienda un suplemento dietario en
particular, un plan de inversion o un proveedor de servicios de acceso a
Internet. Si se maneja correctamente, el intento de venta no despierta
suspicacias ni provoca ninguna reaccion violenta. El marketing de palabra
penetra las barreras psicoldgicas mas gruesas, con la eficacia de un proyectil
cubierto de uranio que perfora un blindaje.

Popcorn concluye: “ya nadie quiere ir de compras, y el network
marketing tiene la solucidn. Los distribuidores de red estan penetrando
directamente el capullo. Saben como invadir un hogar, sin ser considerados
invasores.”
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Capitulo SIETE

El Factor Boca-en-Boca

Para Paul Zane Pilzer, la tendencia al encierro significa mucho mas que
un concepto vertido en un libro. Es una fuerza destructiva de la naturaleza que
casi derrumba a su compania. Al igual que muchos emprendedores y ejecutivos
de empresas de hoy en dia, Paul salvd su negocio volcandose al network
marketing. De esa manera, puso a su compafia en camino no soélo de
recuperacion sino ademas, de un crecimiento sin precedentes.

Paul no es un hombre de negocios comun. Es un economista respetado y
brillante. A los veintitrés afos, se convirtié en el vicepresidente mas joven del
Citibank. Trabajé como asesor econdmico de los presidentes Reagan y Bush.
Advirtié al Congreso de la inminente crisis de 200 mil millones de ddlares de
ahorro y préstamos afos antes de que las autoridades de Washington
estuvieran dispuestas a escuchar. A pesar de ser profesor de economia, Paul
menospreciaba el mundo académico y se dispuso a probar su teoria en el
mercado. Acumuld una fortuna personal de decenas de millones de ddlares a
través de desarrollos inmobiliarios, y escribid libros que fueron enormes éxitos
de ventas, tales como Riqueza ilimitada (Unlimited Wealth), Dinero de otras
personas (Other People’s Money) y Dios quiere que usted sea rico (God wants
you to be rich).

LA NUEVA RAZA

Aparentemente, Paul parecia ser la Ultima persona que se volcaria al
MLM. En la mente popular, hacia tiempo que la industria se asociaba con
sofadores de la clase obrera, adictos a comerciales de canales de ventas y
vendedores callejeros vestidos con trajes de poliéster, en busqueda de dinero
rapido. Pero esos estereotipos ya eran anticuados cuando Paul ingreso a la
industria. La nueva raza de networkers estaba compuesta por profesionales
sofisticados, altamente educados, en busca de un nicho lucrativo en la
ciberfrontera. Y Paul encajaba en ese perfil con admirable precision.

El camino largo y sinuoso de Paul hacia el éxito en el MLM comenzd en
1989, cuando produjo su primer CD-ROM —un programa inspirador basado en
un video en el que Paul intercambiaba ideas econdmicas con el conocido orador
motivador Anthony Robbins. El éxito del CD charla poderosa (Power Talk) le dio
a Paul una idea. ¢Por qué no usar este nuevo medio para educar nifios? Paul
creia que toda la atencidn que los nifios generalmente reservaban para los
videojuegos podia encauzarse a sus clases de algebra tan solo si esas clases se
animaban con graficos interactivos y tentadores. La vision de Paul estaba
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adelantada a su tiempo. El mercado potencial era enorme. Pero el plan de Paul
le faltaba un componente crucial, que casi le cuesta todo.

La nueva raza de networkers estaba compuesta por profesionales sofisticados
altamente educados, en busca de un nicho lucrativo en la ciberfrontera.

EL PROBLEMA

Paul no habia pensado en cdmo penetrar dentro del capullo. Y sin esa
estrategia su negocio estaba sentenciado. Paul pasd anos intentando vender
sus CD-ROM educativos a través de canales convencionales, como publicidad
por correo, negocios minoristas y escuelas. Su empresa, Zane Publishing, con
base en Dallas, invirtidé 25 millones de ddlares en marketing. Pero en cada canal
de distribucién perdia dinero. Para hacer una venta, Paul no tenia que penetrar
una, sino tres barreras mentales. En primer lugar, la mayoria de los padres no
veian la necesidad de involucrarse personalmente en la tarea escolar de sus
hijos. Eso era responsabilidad del colegio pensaban ellos. En segundo lugar, los
padres no entendian porqué tenian que gastar dinero experimentando con este
medio novedoso. Y, finalmente, los clientes no tenian manera de discernir, en
los pocos segundos que lleva tomar una decisién de compra, porqué los CDs de
Paul eran mejores que los de las marcas competidoras. Profundamente
encerrados en sus rutinas establecidas, rechazaban los volantes de Paul y los
exhibidores de los negocios. Estos compradores envueltos en capullos veian a
esos sefnuelos nada mas que como intromisiones psicoldgicas en un mundo ya
sobre saturado de medios de publicidad.

PERSONA A PERSONA

La solucién a este problema estaba disponible pero Paul no la conocia.
No se daba cuenta de que lo que necesitaba era un enfoque de ventas
personalizado. Paul necesitaba vendedores que pudieran ponerse justo frente a
los consumidores, mantener su atencidn, ganarse su confianza y explicar en
detalle los beneficios de esta tecnologia. En sintesis, necesitaba marketing de
boca-en-boca.

El mundo de los negocios tradicionales no ofrecia ninguna estrategia
para ofrecer testimonios personales, cara a cara. Los responsables de
marketing convencionales veian a la promocion de boca-en-boca como un
resultado de la buena publicidad, no como una estrategia para comunicarla.

Suponian que una buena campana publicitaria generaria comentarios de
persona a persona mediante trabajo arduo y con la aplicaciéon de ciertos
principios muy conocidos, de manera repetitiva y con resultados confiables y
generalmente lucrativos. De hecho, esto era exactamente lo que hacian los
distribuidores de red para vivir. Pasarian varios anos antes de que Paul se diera
cuenta siquiera de que existia el marketing multinivel. Pero, una vez que lo
descubrid, se convertiria rapidamente en uno de los mas fervientes defensores
de la industria.

Por otra parte, los networkers consideraban al marketing de boca-en-
boca como una ciencia.
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LA FRONTERA DE LA DISTRIBUCION

Paul ingresd a la industria mediante un accidente feliz. Un dia de 1991,
un distribuidor de Amway llamado Don Held se sentd a escuchar una version de
Power Talk en cassette. En la cinta, Paul le explicaba a Anthony Robbins que en
la decada de los 90 las grandes sumas de dinero se iban a alcanzar
encontrando mejores vias de distribucidon y no fabricando productos atragantes.
char una version de Power Talk en cassette. En la cinta, Paul le explicaba a
Anthony Robbins que en la década de los 90 las grandes sumas de dinero se
iban a alcanzar encontrando mejores vias de distribucion y no fabricando
productos atrapantes.

En el cassette, Paul daba un ejemplo memorable para ilustrar su idea.
Recordaba una famosa escena de la pelicula El Graduado, en la que un hombre
de negocios bien intencionado le daba un consejo profesional a Ben (el
personaje interpretado por Dustin Hoffman). El consejo era una Unica palabra:
“plasticos”. En la década de los 60, ese era un buen consejo. En esos dias, la
mayor perspectiva de dinero estaba en buscar métodos para reducir el costo de
fabricacion. Una manera de lograr eso era hacer objetos de plastico en vez de
metal, Sin embargo, hacia 1991, esa oportunidad habia desaparecido bastante
tiempo atras.

Paul explicaba que los avances tecnoldgicos habian bajado el costo de un
producto hasta representar menos del 20 por ciento del precio minorista. Eso
dejaba poco margen para reducir ain mas los costos de produccién, Por otra
parte, los costos de distribucién ahora representaban un 80 por ciento del
precio de un producto. Habia mucho margen para empujar estos precios hacia
abajo. Por esa razon, explicaba Paul, ahora la gran oportunidad estaba en
encontrar maneras de distribuir los productos a menor costo.

LA CONEXION MLM

Paul no lo sabia en ese momento, pero una de las mejores maneras de
reducir los costos de distribucion es mediante el marketing de redes. A
diferencia de una fuerza de ventas convencional, los distribuidores de red no
reciben compensacién mas alla de su comision. Su publicidad de boca-en-boca
puede penetrar mercados con mayor efectividad que las multimillonarias
campanas publicitarias convencionales, y al fabricante no le cuesta casi nada.

A pesar de su reputacién como autor, consejero presidencial, profesor de
economia y emprendedor, Paul no conocia estos hechos basicos. En efecto,
nunca habia oido hablar del network marketing. Pero, al escuchar la cinta
Power Talk, Don captd la conexién inmediatamente.

Don recuerda: “decia que la gran oportunidad estaba en la distribucion.
Cuando escuché eso dije: iDios mio, en eso estamos!” Don localizé al famoso
economista y lo contratd para que hablara en una futura reunién de Amway.

LA MANERA ESTADOUNIDENSE
Por supuesto, Paul Zane Pilzer nunca habia oido hablar de Amway antes.
Pero detras de escena, Amway venia revolucionando silenciosamente los
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negocios estadounidenses desde 1959. Ese afio, dos amigos de la infancia que
vivian en Grand Rapids, Michigan —Rich DeVos y Jay Van Andel— se separaron
de Nutrilite Products Inc. Habian ganado una fortuna distribuyendo vitaminas y
suplementos minerales para aquella primera compaiia de MLM, cuyo duefio era
Carl Rehnborg. Pero DeVos y Van Andel pensaron que les podia ir mejor por su
cuenta. Usando una versiébn mejorada del plan de compensacion MLM de
Rehnborg, formaron una nueva entidad comercial a la que llamaron Amway
Corporation.

Al haber sido miembros de la Fuerza Aérea durante la Segunda Guerra
Mundial, DeVos y Van Andel eran febrilmente patriotas. También eran cristianos
comprometidos, criados en el protestantismo ortodoxo que sus antecesores
inmigrantes habian traido desde Holanda. Desde el principio, los socios se
propusieron que Amway resumiera las antiguas virtudes estadounidenses. Su
propio hombre era una abreviatwa de ‘American Way” (modo estadounidense).
Hasta el dia de hoy, sus seminarios con estilo revival comienzan y terminan con
cantos del tipo del Himno Nacional estadounidense, y otros himnos
motivacionales, con el acompanamiento de la bandera nacional flameando
desde pantallas gigantes; su fuerza de distribuidores estd compuesta en gran
parte por devotos creyentes. Los valores tradicionales encuentran una feliz
sintesis en la visién del mundo de Amway.

HACIA LO DESCONOCIDO

La formula de Amway ha demostrado ser notablemente exitosa. Lo que
comenzo como una pequefia empresa, que vendia un limpiador multipropdsito
biodegradable llamado Frisk, ahora se ha convertido en una corporacion
transnacional de 57.000 millones de dodlares, que ofrece mas de 6.500
productos y servicios diferentes, y maneja uno de los sitios mas importantes de
ventas minoristas por Internet. Tan solo las instalaciones de investigacion y
venta de Amway abarcan ochenta edificios, que conforman una superficie total
de 390.000 metros cuadrados. DeVos y Van Andel aparecen rutinariamente en
las listas anuales de los individuos mas ricos de los Estados Unidos, publicadas
en las revistas Forbes y Fortune.

Paul no sabia nada de todo esto cuando decidi6 dar su primera
conferencia en un seminario de Amway. Para él, era nada mas que otro trabajo
€n una convencion pero, sin saberlo, habia dado el primer paso de un viaje que
un dia lo llevaria hasta el filo de la innovacion del siglo veintiuno. Estaba yendo
hacia donde ningun economista tradicional habia ido antes. Si hubieran sabido
en lo que Paul estaba involucrado, sus profesores de la Escuela de Negocios
Warthon hubieran fruncido el cefio en senal de desaprobacién. Aunque también
se hubieran maravillado de la magnifica oportunidad que Paul estaba a punto
de descubrir.
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Capitulo OCHO

La Autopista de la Distribucion

Cuando Paul Zane Pilzer llegd al centro de convenciones de St.
Louis para dar su primera conferencia en un seminario de Amway
inmediatamente se sintié desconcertado. La multitud de 3.500 personas estaba
electrizada. Discursos motivacionales, testimoniales, y una actuacién en vivo de
la estrella de country y western Crystal Gale, mantenian en alto su entusiasmo.
Paul admite “me sentia un poco intimidado”. ¢éCdmo reaccionarian estas
personas cuando una aburrida conferencia de un profesor de economia les
interrumpiera su fiesta de sabado por la noche? éLe arrojarian tomates y lo
echarian del escenario a silbidos, como encolerizados defensores de un show de
vodevil?

En cierta forma, en medio de la atmdsfera ruidosa de la reunion, sus
dudas no parecian fuera de lugar. Pero, poco después de subirse al podio, Paul
se dio cuenta de que sus miedos eran infundados. La multitud demostré ser
sorpresivamente atenta. “Cuando me subi al escenario, subieron un poco las
luces, todos sacaron papel y lapiz, y comenzaron a tomar notas”, recuerda, “Se
pusieron muy serios. Sentia que estaba con mis estudiantes, preparando un
final.”

MAS ALLA DEL ALBOROTO

Paul habia recibido su primera leccion de la cultura del network
marketing. Detras de todo el alboroto, los networkers son un grupo serio,
hambriento de ideas nuevas y decididamente honestos acerca de ganar dinero.
Paul se reunid con veinte distribuidores lideres luego de la conferencia y habld
de economia hasta el amanecer Paul recuerda: “me sobrecogidé su dedicacion,
su deseo de aprender.” Paul también estaba aprendiendo. Habia pasado
semanas antes de la convencion estudiando a Amway y maravilldindose de sus
productos diversos, rapida expansion global y estrategia de marketing boca-en-
boca. Paul se preguntaba por qué nunca antes habia escuchado hablar de esa
compaiiia. ¢éCOmo se le habia escapado toda esta industria? “Si me dedicara a
disefiar un negocio nuevo, aprovechando todas las teorias y tendencias que
surgen de mi libro Rigueza ilimitada, ese negocio seria el network marketing”
dice Paul. Asi, decidié hacer del estudio del MLM una de sus prioridades de los
afos venideros.

Detrés de todo el alboroto, los networkers son un grupo serio, hambriento de
ideas nuevas y decididamente honestos acerca de ganar dinero.
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RESISTENCIA DE LOS CLIENTES

A pesar de todo su entusiasmo, pasarian varios anos antes de que Paul
comprendiera en su totalidad el potencial que el MLM le ofrecia a su inexperto
negocio de CD-ROMs. Pas6 ocho afios en una empresa quimérica, tratando de
vender sus productos a través de cada método convencional disponible. Paul
afirma: “Ojala pudiera decirles que desde el principio vi a Amway como la
oportunidad. Pero no lo hice. Pensé que la clave iba a ser la venta minorista —
un error que eventualmente nos costd una fortuna, y casi la compafiia misma.”
Paul probd todos los trucos que conocia para vender sus productos. Envid
correspondencia publicitaria masiva. Se reunié con directores de colegios,
tratando de lograr pedidos masivos. Convencid a la cadena de videoclubes
Blockbuster de que le dieran rienda suelta para intentar la venta de sus CD-
ROMs en cincuenta sucursales de California, usando cualquier tipo de exhibidor
o de combinacién de productos que le gustara. El experimento fracaso, tres
veces seguidas.

Paul recuerda: “era tan frustrante. No podiamos crear fidelidad en los
clientes”. Sin vendedores en su estructura, Paul tenia una seria desventaja. Ya
era bastante dificil lograr que la gente comprara CD-ROMs educativos. Pero,
incluso aquellos clientes que lo hacian, a veces no lograban distinguir una
marca de otra la siguiente vez que iban a la tienda Paul se queja: “si volvian,
era igual de probable que compraran un producto de la competencia, a veces
de inferior calidad.”

EN EL CAPULLO

Lo que Paul necesitaba era penetrar el capullo. Necesitaba ganarse la
confianza de la gente y atraer su atencion lo suficiente como para contarles la
historia. Lentamente, se fue dando cuenta de que el network marketing debia
ser la clave. Luego de su conferencia de 1991 en St. Louis, Paul se convirtio en
una celebridad del MLM. Hablaba ante multitudes de Amway u otras
convenciones de MLM. De vez en cuando, durante las conferencias, Paul solia
tener conversaciones casuales con empresarios de red lideres del mas alto
nivel, y les contaba sobre sus CD-ROMs. Muchos pedian muestras para
probarlos con sus hijos.

“Comencé dandoles productos a los Diamantes, los cincuenta lideres top
de Amway” recuerda Paul. “No pasé mucho tiempo hasta que los hijos y nietos
de todos los Diamantes los estaban usando. Asi que se dirigieron a Amway
Corporation y dijeron “deberiamos distribuir esto”.

LA RED INTELIGENTE

En el marketing convencional, las decisiones se toman en los niveles mas
altos y se transmiten a la fuerza de ventas. Pero una red de MLM tiene voluntad
propia. Compuesta por duefios de negocios independientes, que actlan en
asociacion libre y voluntaria, la red a veces toma la iniciativa de identificar y
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explotar oportunidades mucho antes que los ejecutivos corporativos. Segln
Paul, “es un punto a favor del network marketing. Si los distribuidores creen en
un producto o servicio, pueden introducirlo en la organizacion.” Asi sucedio con
sus CDs Power. Comenzd a distribuirlos a través de Amway en 1996. Las ventas
despegaron inmediatamente. Con cada afio que pasaba, las otras fuentes de
ingreso de Paul se fueron achicando hasta desaparecer. En cambio las ventas a
través de Amway, fueron aumentado hasta que la distribucion por MLM
representd cada centavo de sus 8 millones de ddlares en ganancias. Paul cedid
ante lo inevitable en 1998, reorganizando su empresa para distribuir
exclusivamente a través de Amway. Admite: “fallamos en la venta minorista.
Fallamos en la venta por correo. Pero triunfamos mas alld de nuestras
expectativas vendiendo directamente a través de Amway.

DISTRIBUCION EN LA OLA 4

Paul Zane Pilzer habia logrado una visiéon del futuro. En un mundo en el
que la gente no saldrad a hacer compras, cada vez mas empresas contrataran a
firmas como Amway para entregar sus productos directamente en el capullo del
consumidor. De hecho, muchas compaiiias de renombre ya han dado ese paso.
Productos y servicios de una multitud de firmas ahora llegan al consumidor a
través de fuerzas de ventas de network marketing, que pueden estar ligadas o
no al fabricante mediante una relacién subsidiaria.

Por ejemplo, IBM ahora vende programas de capacitacion de internet a
través de Big Planet, una division de NuSkin International, Dupont y Conagra se
unieron en 1988 para formar una empresa biotecnoldgica llamada DCV. Luego
de separarse de sus compaiias matrices en 1997, DCV lanzd una subsidiaria
llamada Legacy USA para vender productos nutricionales patentados. En mayo
de 1999, NBTY (antes llamado Nature’s Bounty Inc.), el gigante nutricional
valuado en 572 millones de dodlares, adquirid una compaiia de MLM con sede
en Dallas llamada Dynamics Essential Incorporated (DEI), para usar como su
divisién de marketing.

“Hemos observado el explosivo potencial del network marketing” dice el
director, CEO y presidente del directorio, Scott Rudolph. “y creemos que
tenemos una oportunidad importante de crecimiento con el equipo DEI". Luego
de afios de ver que competidores, como Rexall Sundown, usaban MLM para
lograr penetrar el mercado a la velocidad del rayo, NTBY decidié que era
momento de unirse a la Revolucién de la Ola 4.

MODELO PARA EL FUTURO

Quizads ninguna empresa de MLM ejemplifica mejor que Amway el
modelo de Ola 4 de distribucion para terceros. La compania vende automoviles
de General Motors, Chrysler y Ford; electrodomésticos de Hotpoint y Whirlpool,
y servicios de larga distancia de MCI. “Actualmente, nuestro catdlogo parece
una pequena version del catadlogo de las grandes tiendas Sears,” dice Don Held.
Con su centro de compras virtuales en Internet y su catdlogo de 6500
productos y servicios. Amway Corporation estd mostrando el camino hacia el
futuro. En los primeros tiempos del MLM, los empresarios inventaban mejores
productos y usaban el network marketing para llevarlos al mercado. Pero las
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compaiiias MLM del futuro seran mucho mas parecidas a Amway. Su principal
negocio sera vender los productos hechos por otros. Los networkers de la Ola 4
proveeran una Autopista de distribucion a través de la cual miles de empresas
clientes moveran sus mercaderias.

EL GNOMO EN EL PUENTE

En sus cuarenta anos de evolucion, Amway Corporation resume la
transicion del network marketing, desde la Ola 1 hasta la Ola 4. Sus
fundadores, Jay Van Andel y Rich DeVos, comenzaron con el clasico
estilo empresarial, presentando y vendiendo un producto mejor —un limpiador
biodegradable llamado Frisk. Peto su compafia ha evolucionado hasta
convenirse en un conducto de alta tecnologia para llevar cualquier producto,
desde cereales Kellogg’s hasta secadores Whirlpool, directo a la casa del
consumidor, evitando por completo los necios minoristas.

Asi como Paul Zane Pilzer salvd su negocio haciendo una alianza
estratégica con Amway, las corporaciones estadounidenses finalmente se
veran obligadas a negociar con los networkers para acceder a su Autopista de
Distribucion. Como el gnomo en el puente de la vieja leyenda escandinava, la
industria del MLM guarda actualmente uno de los canales para entregar
productos y servicios, mas buscados del siglo veintiuno. Y al igual que el
gnomo, demandara su propio precio por ceder a ese conducto.

“Como economista, diré que, en el pasado, la mayoria de los productos
que funcionaban eran descubiertos por puro efecto del azar,” concluye Paul,
“Pero el nuevo network marketing no depende de la suerte. Se trata de
encontrar los mejores productos y distribuirlos, sin importar quién los hace. Ese
es un sistema que funcionara consistentemente en el futuro, sobre una base de
continuidad.”
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Capitulo NUEVE

La Brecha de Crecimiento

“No lo voy a hacer,” dijo Lisa Wilber. “De ninguna manera voy a trabajar
en este programa.” Lisa hablaba con su gerente de zona de Avon, Habia sido
convocada, junto a otros vendedores lideres, a una conferencia especial. En
ella, la gerente de zona de Avon explicé que la empresa estaba lanzando un
nuevo plan de compensacion —un plan MLM, para ser precisos— y que queria
que Lisa y la se negé rotundamente. Corria el afo 1992. Habian pasado cuatro
anos desde que Lisa habia perdido su trabajo y habia tenido esa rabieta en el
piso de su casa rodante. Para ella, habian sido afos dificiles, pero buenos. Con
gran esfuerzo, finalmente habia logrado ponerse de pie gracias a su negocio
Avon. Pero el miedo a que le quitaran sus ganancias la acechaba todos los dias.
Habia peleado como una tigresa por lo que tenia. Estaba decidida a aferrarse a
cada fragmento de ello. Y nada de lo que dijera su gerente de zona la iba a
convencer de arriesgar su negocio en un desatinado esquema de MLM.

PUNTO DE INFLEXION

Hasta hoy inclusive, Lisa puede recordar con dolorosa claridad cémo se
sintié cuando recibid la noticia de que habia sido despedida de su trabajo como
secretaria. Recuerda haber llorado todo el camino hasta su casa y haberse
tirado al piso a causa de la desesperacién. “Carifio, es sélo un trabajo” exclamd
su esposo Doug “por qué actuas asi?”

Sin embargo, para Lisa era mas que un trabajo. Todas sus esperanzas
estaban depositadas en ese salario de 20.000 ddlares anuales. Sabia que el
mayor ingreso de Doug por cortar madera nunca iba a cubrir las cuotas de la
hipoteca y del automodvil. Hasta que Doug consiguiera algo mejor, estaban en
aprietos. En ese momento, Lisa se sentia como uno de los primeros colonos de
las praderas del Oeste. Delante de ella habia un paramo hostil, lleno de
peligros. Y le parecia que la Unica ayuda en la que podia confiar, era la suya
propia.

“Y qué hay sobre ese asunto de Avon que estuviste haciendo?” sugirio
Doug. “Por qué no intentas desarrollarlo?” Llena de autocompasion, al principio
Lisa no vislumbro la sabiduria de la propuesta de Doug. Después de todo, habia
trabajado con Avon siete afos, sin éxito, ¢Por qué habria de esperar algo
diferente ahora? Mas algo hizo que se detuviera por un instante ese dia. La
desesperacion le habia abierto la mente y detenido su orgullo generalmente
feroz. Mientras se secaba las lagrimas, se le ocurrié que quizds Doug tenia
razéon. En realidad, nunca le habia dado a Avon una oportunidad de lucha.
Nunca se habia hecho a la idea de trabajar en el negocio todos los dias, en
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jornada completa, y volcar cada gramo de su energia en ello, ¢Qué sucederia si
lo hacia?

TESORO ESCONDIDO

En ese momento, su cabeza comenzd a recordar una de sus cintas de
motivacién favoritas Liderar el campo, de Earl Nightingale. En la cinta,
Nightingale volvia a contar la famosa historia del campesino que descubri6
diamantes bajo sus campos. Para ilustrar el principio, Nightingale relataba una
historia verdadera, del duefio de una estacion de servicio que una vez
descubrid proverbiales acres de diamantes en el lugar menos pensado su propia
estacién de combustible.

De acuerdo a la historia, el hombre mir6é por la ventana de su estacién
un dia y vio a un cliente que esperaba la carga de combustible. Era una imagen
familiar, Pero en ese dia en particular, algo le vino a la mente. Mientras el
cliente estaba parado sin hacer nada, con las manos en los bolsillos, al duefio
se le ocurrid pensar que ese hombre tenia dinero para gastar y tiempo para
hacerlo, pero no tenia en qué gastarlo. Seguidamente, aprovisiond su estacion
con refrigerios y articulos varios, inventando asi la primera tienda de rubros
multiples dentro de una estacion de servicio.

Lisa se dio cuenta de que su situacion no era distinta de la del hombre
de la historia. Era vendedora de Avon a tiempo parcial desde los dieciocho
anos, tan familiarizada con el negocio Avon como el duefo de la estacién de
servicio con cargar combustible. Pero, al igual que el hombre de la historia, Lisa
no habia logrado ver todo el alcance de su oportunidad. Es decir, no hasta ese
momento. El dia que perdid su trabajo de secretaria, ella finalmente entendio
algo. Comenzd a mirar a Avon con nuevos ojos. “Comencé a pensar que quizas
mis Acres de Diamantes estaban alli mismo, en el trabajo que ya tenia,”
recuerda. En ese momento, decidié volcar sus esfuerzos de tiempo completo en
Avon.

DOS FUENTES DE INGRESOS

En ese momento, Productos Avon era una compaiia convencional de
venta directa. No usaba plan de marketing multinivel. Pero la compania estaba
experimentando con un programa de asociacion que permitia a los
representantes de ventas construir una organizacion con un nivel de
profundidad. Presentado en 1984, el Programa de Avon de Patrocinio de
Ganancias, permitia a los representantes asociar nuevos representantes de
ventas y lograr una comisién del 5 por ciento sobre toda venta de inventario
hecha por sus asociados. Lisa armdé un plan de negocios que le permitiria
explotar ambas fuentes de ingreso a la vez: ingreso lineal sobre ventas directas,
e ingreso residual por asociacion.

Para desarrollar sus habilidades de prospeccion, Lisa llamé a su gerente
de zona y le pidid que la acompaiara con sus contactos. También se asegurd
de que sus avisos ofrecieran tanto los productos como la oportunidad
comercial, asi los prospectos podrian elegir. Por ejemplo, en el costado de su
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desvencijada camioneta Yugo, Lisa pintd la frase “para vender o comprar
Avon”, junto a un nimero telefdnico gratuito.

MARKETING TOTAL

Los representantes de Avon no solian promocionar sus negocios con
exhibiciones tan llamativas. La cultura Avon alentaba un enfoque de perfil mas
bajo. Pero Lisa no veia motivos para no aprovechar cada tactica de marketing
imaginable. “Queria hacer todo lo que hacia un negocio normal”, recuerda. “Si
usted llama a un electricista, no espera que venga en un vehiculo con carteles
identificatorios?”

Lisa puso avisos clasificados y salid a las calles, poniendo puestos en
cada mercado de pulgas de su zona. Imprimid tarjetas comerciales y etiquetas.
Y se puso el objetivo de pegar diez por dia, donde fuera que la llevaran sus
pasos. Algunas terminaron en carteleras de boletines comunitarios y en bafios
publicos, otras en restaurantes, Inclusive ella misma se transformé en una
promocion ambulante. “Tenia la palabra Avon bordada en todas mis camisas, y
puse la palabra Avon en mi agenda”, dice, “Mas tarde, puse un letrero luminoso
de Avon en el techo de mi automovil, y un cartel de Avon en mi casa. Mi buzdn
de correos tiene forma de lapiz labial.”

Los esfuerzos de Lisa finalmente dieron resultado. Su ingreso crecia lenta
pero firmemente. Aunque pasarian varios afios hasta que lograra reemplazar su
ingreso como secretaria, rapidamente comenzd a ganar el dinero suficiente
como para pagar sus cuentas y salir de deudas. Para ella, era un suefio hecho
realidad. Después de todo, quizas Nightingale tenia razén, pensaba. Quizas los
acres de diamantes que buscaba estaban mas cerca de lo que habia pensado.
Pero, apenas comenzo a disfrutar de su nuevo éxito, una amenaza inesperada
se hizo realidad.

LA BRECHA DEL CRECIMIENTO GEOMETRICO

El programa de Patrocinio de Avon ofrecia ingreso residual genuino, pero
dicho programa estaba desesperanzadamente retrasado. A diferencia de los
planes multinivel, le permitia a los auspiciadores recolectar comisiones sélo a
partir de su primera linea de asociados. De esa manera, se les negaba acceso al
crecimiento geométrico disponible en las organizaciones multinivel. Como
consecuencia, se desarrollé una brecha en el potencial de ingresos entre Avon y
sus competidores MLM. Esta brecha se haria cada vez mas inquietante para los
ejecutivos de la compaiia, a medida que pasaba el tiempo. Los lideres de
ventas llegaron a evitar a Avon por ser una oportunidad de segunda categoria.
Preferian las ricas retribuciones de las firmas de MLM de rapido crecimiento. Por
sus propias elecciones, la importante y antigua empresa de cosméticos, se
habia excluido efectivamente de la fiebre del oro del network marketing de la
década de 1980. Y, con los mejores talentos yéndose en masa a las companias
competidoras, la tension ya comenzaba a notarse.

“SI NO LOS PUEDES VENCER, UNETE A ELLOS”
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Una revolucion estaba en camino en la industria de la venta directa. Para
cuando Lisa fue convocada a esa conferencia de ventas en 1992, muchas
compaiiias mas antiguas ya se habian rendido a la presion del MLM. Algunas
salieron del negocio. Otras decidieron “si no los puedes vencer, Unete a ellos”.
Las estadisticas cuentan la historia. En 1990, el 75 por ciento de las companias
miembros de la Asociacion de Venta Directa (DSA) trabajaban en base a
comisidon lineal. Pero, hacia el final de la década, el nimero de firmas
convencionales se habia reducido a menos del 23 por ciento. Los planes de
MLM ahora se usan en mas del 77 por ciento de las compaiias miembros de la
DSA.

En medio de esta transformacion, Lisa fue convocada a la reunion
especial de ventas. “Tenemos un nuevo programa llamado Liderazgo”, anunci6
la gerente de la zona. Explico que el programa era similar al de Patrocinio pero
mejor, porque le permitia a los auspiciadores cobrar incluso por la gente
asociada por sus asociados. Lisa escuchd las palabras con un silencio pétreo.
Aunque la gerente nunca usé las palabras “marketing multinivel”, Lisa sabia
exactamente de qué hablaba. Después de 106 anos de venta directa
convencional, Productos Avon se estaba transformando en MLM.

EL PROBLEMA DE IMAGEN

Lisa estaba francamente horrorizada. “Dejé bien en claro que no iba a
hacerlo” recuerda. A lo largo de los afos, habia sido contactada muchas veces
por asociados de empresas de MLM. Rechazaba sus tacticas agresivas, y
despreciaba sus programas sospechosos y no confiables, para enriquecerse
rapidamente. Una y otra vez, Lisa habia visto firmas de MLM censuradas por los
medios como esquemas piramidales. Siempre se habia sentido bendecida por
estar asociada con una firma de alto perfil como Avon, cuya reputacion
centenaria y tacticas conservadoras la protegian de la prensa negativa.
“Y si Avon ensucia su nombre con esto?” pensd ¢Y si 106 afios de buena
voluntad se iban por la caferia, en medio de un torbellino de escandalo? Era
claro que los ejecutivos de Avon no habian pensado esto correctamente
concluyé Lisa. “Pensé que tan sodlo estaban tratando de seguir el ritmo de las
otras companias” dice. “Me parecia una mala idea

ACRES DE RIPIO

Lisa se fue de la reunidon de ventas ese dia con un peso en el corazon.
Los acres de diamantes que habia esperado descubrir en Avon, se estaban
transformando en acres de ripio. Al menos, asi lo veia ella. Pero Lisa no podia
estar mas lejos de la verdad. Lo que no podia vislumbrar, es que el network
marketing estaba cambiando su imagen en ese momento. Su constante papel
de chivo expiatorio de la prensa econdmica estaba llegando a su fin. Y el dia del
triunfo final del MLM estaba al alcance de la mano. Lisa estaba destinada a
tener un papel muy personal en ese triunfo. Su impacto en la Revolucion de la
Ola 4 seria considerable. Sin embargo, gracias a su implacable propension a la
auto-compasidén, pasarian muchos afios antes de que comprendiera con qué
abundancia habia sido bendecida.
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Capitulo DIEZ

Una Frontera Competitiva

La primera sefiora Avon de la historia fue P.E.E. Albee de Winchester,
New Hampshire. Fue contratada en 1886 por un hombre llamado David H.
McConnell, para vender una nueva linea de esencias y cremas para el rostro.
Como vendedor de libros puerta a puerta, McConnell habia descubierto que sus
clientes mujeres generalmente apreciaban mas los frascos gratuitos de perfume
que él les entregaba, que los libros que vendia. Por eso, McConnell y su mujer
Lucy formaron una nueva empresa a fin de satisfacer dicha demanda. Tenia
base en Nueva York, pero la llamaron California Perfume Company, para evocar
los fragantes capullos caracteristicos de ese estado.

La compaiiia de McConnell debi6 gran parte de su éxito a los esfuerzos
de la sefiora Albee. Tenia a su cargo un enorme territorio de ventas que
abarcaba gran parte del noreste de los Estados Unidos. Mediante la venta de
productos y la asociacion de mujeres al negocio la sefiora Albee plantd las
semillas de lo que se convertiria en una de las fuerzas de venta directa mas
grandes del mundo. Para cuando la compaiiia de McConnell cambi6é su nombre
por Avon Products en 1950 producia ganancias por mas de 25 millones de
ddlares. Hoy; mas de 2.600.000 representantes independientes siguen los
pasos de la sefora Albee, vendiendo productos Avon en 135 paises y
generando ingresos por 5.100 millones de ddlares.

ESTABLECER UNA DIFERENCIA

El temprano éxito de Avon ilustra una de las grandes fortalezas de una
organizacion de venta directa la libertad que le otorga a todos sus miembros
para establecer una diferencia. Los representantes independientes de ventas
tienen mejores oportunidades de alcanzar su potencial que los empleados
asalariados. Tienen la libertad y la motivacién para desarrollar sus propios
negocios mediante métodos innovadores. En algunos casos, como el de la
sefiora Albee, una Unica persona emprendedora puede influenciar el destino de
una corporacion multimillonaria.

Mayor potenciacion aun, pueden encontrar los individuos innovadores en
las organizaciones multinivel tal como Lisa Wilber estaba a punto de aprender.
Desde su infancia, habia idolatrado a la sefora Albee. “Sabia que era de
Winchester, New Hampshire, que no era lejos del lugar donde yo habia crecido”
recuerda Lisa. “La admiraba por ser una mujer empresaria. Y Avon me atrajo
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porque era una compafia de mujeres que manejaban negocios por su cuenta.
Sin embargo, Lisa no podria haber imaginado que un dia llegaria a tener un
papel no muy distinto al de la legendaria sefiora Albee en la evolucion de Avon.

LA BARRERA DE VENTAS

La terquedad era una cualidad que Lisa tenia en abundancia. Mes a mes,
trabajaba laboriosamente en su ronda de negocios, negandose a tener algo que
ver con el nuevo programa de MLM de Avon. Pero, con el tiempo, su
determinacion comenzd a languidecer. Un dia, comprendié que se habia pasado
un afio y medio vendiendo productos Avon a tiempo completo, pero nunca
habia logrado ganar mas de 15.000 ddlares al afo. Para eso, trabajaba ochenta
horas por semana y se pasaba gran parte de su vida en la calle.
Finalmente, tuvo que enfrentar el hecho de que el programa de ventas
convencional de Avon no estaba funcionando para ella, “Incluso al nivel de
ganancias mas alto, del 50 por ciento” dice Lisa, “para poder ganar 100.000
dédlares, habia que vender 200.000 ddlares en productos. Esos son muchisimos
lapices labiales.” Finalmente, Lisa se rindid. Se asoci6 al programa Liderazgo en
1993.

LOS INNOVADORES

Sin darse cuenta, Lisa se habia unido a un grupo de innovadores. Este es
un grupo de rebeldes que se unen, dentro de una corporacién, para perseguir
algun proyecto mas alld de lo convencional. Los logros mas descollantes
generalmente surgen de estos grupos. Por ejemplo, la computadora Macintosh
fue desarrollada por un grupo de innovadores inspirados trabajando
silenciosamente dentro de Apple. Pero estas personas pagan un precio por esa
libertad. Generalmente son esquivados por sus colegas mas estructurados, y se
los ve como excéntricos, extrafios y rebeldes. Son segregados, no sea que su
aroma nocivo contamine al resto de la compafiia.

Una dinamica similar ocurrié en Avon, al poco tiempo de instalarse el
programa Liderazgo, asumié un nuevo presidente que carecia de entusiasmo
por el experimento. Se permitié la continuacién del programa, pero solamente
de manera silenciosa y discreta, como un proyecto lateral. “En ese entonces, el
marketing multinivel era visto como un esquema piramidal” recuerda Walter
Bracero, jefe del programa de network marketing de Avon. Bracero admite que
la pobre imagen publica del MLM contribuyé al tibio apoyo de la compaiiia. “Lo
manteniamos en un perfil bajo y no lo impulsdbamos demasiado.

NACIMIENTO DE UN LIDER

En el medio de una organizacién de ventas multimillonaria compuesta
por millones de personas, Lisa se encontrd inesperadamente aislada y sola. “No
estaban haciendo capacitacion” afirma. “No producian ningun material de
ventas. No ofrecian ningln tipo de premios para el Programa Liderazgo. Era
muy parecido a ser ignorado.”

Lisa estaba en una encrucijada. Si queria que su negocio MLM
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funcionara, iba a tener que hacerlo por su cuenta. Y eso significaba convenirse
en lider. En su viejo negocio Avon, ella habia sido responsable tan sélo por si
misma. Pero ahora tenia que asegurarse que todos sus socios trabajaran bien,
0 su organizacion no iba a crecer. Su destino dependia de su capacidad para
entrenar y capacitar a otros. “En el marketing multinivel, la propia gloria no es
importante” asegura. “Lo importante es la gloria que uno pueda lograr para sus
asociados. Si usted hace que ellos triunfen, el pago que reciba se cuidara solo.”

RESPALDAR, RESPALDAR, RESPALDAR

Muchos representantes de Liderazgo se quejaban del descuido del
programa por parte de Avon. Pero Lisa se habia cansado de quejarse. Tener
compasién de si misma sélo le habia generado pobreza en el pasado. Estaba
determinada a tomar el control de su destino. De hecho, se dio cuenta de que
la apatia de Avon hacia el programa Liderazgo le daba una ventaja. “Podia abrir
mi propia senda con Avon” afirma, “podia trabajar en el negocio de la manera
que quisiera y ver si daba resultado o no. No tenia nadie por sobre mi que me
exigiera usar una formula probada.”

Sin una infraestructura corporativa en la que confiar, Lisa decidié que
tenia que construir la suya propia. Comenzd a hacer un boletin para su red,
lleno de consejos e historias inspiradoras. Le enviaba chocolate a su gente para
el cumpleanos y postales para recordarles eventos clave. También organizd un
“club de mil” para las personas que vendian mas de 1.000 ddlares en un
periodo de dos semanas, y otorgaba certificados a los que mas lograban.
Visitaba con frecuencia a lideres de grupos de otros estados y dictaba
seminarios de capacitacion. “Aprendi que las tres cosas mas importantes de
Liderazgo son respaldar, respaldar y respaldar” dice. “Este negocio se trata de
respaldar a tu organizacion.”

EL PODER DE LA PERSISTENCIA

Inclusive con toda esta actividad, el éxito no vino de inmediato. Lisa
necesitd una persistencia incansable para atravesar sus primeros dos afos en el
MLM. Durante su primer afio en Liderazgo gand solamente 12.000 ddlares y
termind invirtiendo casi toda esa suma nuevamente en el negocio. “Tenia
miedo de estar poniendo mi dinero en un caballo muerto” recuerda.
Pero el crecimiento geométrico comenzé a hacerse notorio en el segundo afio.
Sus ingresos pasaron a ser mas del doble y llegaron a 38.000 dodlares. Luego
siguieron aumentando a 58.000, 89.000, 137.000 y 174.000 ddlares en los afos
sucesivos.

En la actualidad, las preocupaciones financieras de Lisa dejaron hace
tiempo de existir. Mientras tanto, su esposo desarrolld un exitoso negocio de
construccién y las ganancias de ambos sumadas les han dado una libertad que
nunca podrian haber imaginado. “Hace seis anos, si alguien decia ‘salgamos a
cenar’ me tenia que preocupar por si podia pagar o no” dice “Ahora, mi esposo
puede decir ‘vayamos a Paris’ y lo podemos hacer, sin pensar en el costo”.
Finalmente, luego de mucho tiempo, Lisa encontrd sus Acres de Diamantes.

CRECER COMO MALEZA
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A medida que cambiaba su propia vida, Lisa también ayuddé a
transformar Avon Products. Los ejecutivos de la compaiia advirtieron el éxito
de ella en su cuarto afo en el programa Liderazgo. “Comenzaron a llamarme y
a pedirme que les enviara copias de mi boletin y otros materiales” dice. De
hecho, Avon se estaba preparando para un importante cambio de politica.
Durante cinco afnos, habian permitido al Programa Liderazgo crecer como
maleza. Ahora Avon comenzaba a examinar a los lideres mas importantes,
como ella, para aprender como la sede de la corporacion podia adoptar sus
estrategias exitosas. El cambio llegd a su punto maximo en abril de 1998.

“"Nos reunimos con nuestros representantes de Liderazgo” explica
Bracero, "y anunciamos que estabamos adoptando un enfoque mas agresivo y
motivador, actuando y apoyando a nuestros representantes y promocionando la
oportunidad ante el publico. Desde ese momento, hemos duplicado el nimero
de representantes de Liderazgo.”

La bien posicionada marca registrada de Avon y su infraestructura global,
le aseguraran un poderoso lugar en el network marketing del siglo veintiuno.

NO MAS GRUPOS DE INNOVADORES

Avon no divulga cuantos miembros de su fuerza de ventas son
distribuidores MLM en la actualidad, pero algunos estiman que el 10 por ciento
de las 500.000 personas que componen la fuerza de venta directa doméstica,
estan inscriptos en Liderazgo. Y es posible que ese porcentaje se eleve
subitamente en los proximos anos. Bracero dice que Avon hace de su programa
de network marketing “una de sus prioridades clave de 1999”. El grupo de
innovadores ya no es mas un grupo de innovadores.

Al igual que los técnicos no convencionales detras de Macintosh
rehicieron Apple Computers a su propia imagen los pioneros del MLM de Avon
han transformado esa compafiia en un prototipo de la Ola 4. La bien
posicionada marca registrada de Avon y su infraestructura global le aseguraran
un poderoso lugar en el network marketing del siglo veintiuno.

UNA NUEVA CREDIBILIDAD

La conversion de Avon Products es sélo un ejemplo del movimiento de la
Ola 4 que transforma a las corporaciones estadounidenses. Durante afios, los
ejecutivos de las empresas del ranking Fortune 500 observaron el fendmeno
MLM desde lejos, sin animarse a tocarlo. Ahora, envalentonados por la
creciente respetabilidad del MLM, finalmente empiezan a sacar provecho para
ellos mismos.

“El marketing multinivel se ha hecho mas creible hoy en dia” dice
Bracero. “Los empresarios observan que pueden tener ingresos significativos
mediante el marketing de redes. Realmente, no hay limite para el potencial de
ganancias. El programa Liderazgo nos da una ventaja competitiva entre
nuestros competidores en venta directa. Nos pondra en una base de igualdad
para atraer emprendedores.”
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Capitulo ONCE
El Big Bang

Soy duefo de una libreria. Pero nunca trabajo alli. Nunca manejo la
maquina registradora, ni barro el piso, ni me preocupo constantemente por el
inventario, ni regateo con el propietario. De hecho, lo Unico que hago es cobrar
mi cheque cada trimestre, cuando llega a mi casilla de correo. Como miles de
otras personas alrededor del mundo, soy socio de Amazon.com. Para comprar
un libro a través de mi pdagina web www.richardpoe.com, un cliente
simplemente toca un botén. Amazon.com se ocupa del resto. Recoge los
pedidos, procesa las tarjetas de crédito y envia la mercaderia. No cuesta nada
adherirse al programa. Al final de cada trimestre, Amazon.com me paga una
pequefia comisién por cada compra. Yo no tengo que hacer nada.
No, no es una oportunidad de network marketing. Pero Amazon.com ejemplifica
una tendencia creciente entre corporaciones convencionales, de adoptar cada
vez mas estrategias similares al MLM. A medida que la Revolucién de la Ola 4
transforma a las corporaciones estadounidenses, la linea que divide al MLM de
los negocios tradicionales se hace cada vez mas borrosa. Cada vez mas
compaiiias piden referidos a los clientes, asocian clientes como distribuidores y
tratan a los empleados como empresarios.

Si las tendencias actuales continGan, las masivas burocracias
corporativas de la actualidad dentro de poco se diseminaran en una galaxia de
propiedades individuales, conectadas tan sélo por Internet, y nutridas mediante
una red de relaciones invisibles entre proveedores. Los negocios de auto-
reproduccion exacta, tales como Amazon.com, abundaran. La gente trabajara
desde sus hogares, en medio de sus seres queridos. Y el marketing multinivel
surgird como una estrategia dominante para organizar a esos millones de
nuevos duefios de negocios independientes. Estén atentos a esa explosion que
vendra en los préximos afos. Yo la llamo el Big Bang.

CORPORACIONES DISOCIADAS

Por supuesto, la teoria del Big Bang no tiene nada de nuevo. Los
futuristas como John Naisbitt y Alvin Toffler han venido prediciendo, desde hace
anos, una disociaciéon en gran escala de las corporaciones. Pero sélo
recientemente los expertos han comenzado a reconocer que el network
marketing tendra un papel en ese proceso. Barry Carter, el autor de Riqueza
Ilimitada, fue una de las primeras personas en ver la conexion. Carter predice
lo que llama una “privatizacion en masa” una transferencia mayorista de activos
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de burocracias corporativas y gubernamentales a las manos de los trabajadores
de las bases. En lugar de esclavizarse por un salario, los hombres y mujeres del
siglo veintiuno trabajaran para ellos mismos, con un ingreso proporcional a sus
esfuerzos.

“Ya tenemos nuestras primeras empresas de privatizacion masiva” dice
Carter. “Los profesionales de red son duefios de sus propios negocios y reciben
un porcentaje por todo ingreso que produzcan por ventas. El network
marketing ha probado que tiene fuerza de permanencia, y que ha ganado
legitimidad. Hasta la fecha, sélo la industria del network marketing ha triunfado
en el ofrecimiento de una oportunidad de negocios viable, basada en el modelo
de privatizaciéon en masa.”

ROBOTS INCONCIENTES

Carter no esta involucrado en el network marketing. Actualmente, tiene
cuarenta y dos afios y es gerente en una compania del listado Fortune 100.
Como ejecutivo, ingeniero y consultor gerencial de corporaciones que van
desde IBM y Revlon hasta Hughes Aircraft, Carter ha pasado gran parte de su
vida navegando por el laberinto de la burocracia corporativa. Y muchas veces
se ha asombrado por lo que encontré alli. “He trabajado en ambientes fabriles
donde un montaje eléctrico incorrecto hecho por un trabajador de la linea de
produccion, literalmente podria matar a un cliente,” dice Carter. “Cuando
mencionaba este hecho a esos trabajadores, se impresionaban. Simplemente,
no eran conscientes de la seriedad de su trabajo.”

La gente de las corporaciones funciona como robots, concluyé Carter,
actuando como sonambulos a través de rutinas ordenadas, sin reflexion, vision
ni esperanza lo que les falta a sus vidas es un sentido de posesion.
Trabajadores y gerentes por igual trabajan para beneficiar a otros, no a ellos
mismos. Un trabajo de mejor calidad raramente resulta en un salario de mejor
calidad. Doscientos anos después de que Adam Smith escribiera la riqueza de
las naciones, pareceria que la libre empresa todavia tiene que llegar a la vida
de la mayoria de las personas.

“"No hay mucha diferencia entre una burocracia corporativa y una
comunista,” observa Carter. ‘Ambas estan disefiadas para aplastar la iniciativa”
Durante las Ultimas dos décadas, legiones de gurles del gerenciamiento han
buscado aliviar este problema. Sin embargo, sus ministerios casi nho ha tenido
mas efecto que el cascabel de un chaman. “He trabajado practicamente con
casi todos los programas gerenciales de moda de los Ultimos veinte afos,”
agrega. “He realizado circulos de calidad, gerenciamiento por objetivos, equipos
auto-dirigidos, organizaciones horizontales, potenciaciéon de trabajadores y todo
lo demas. Pero ninguno funciond de verdad. Eran nada mas que apositos
protectores en una herida abierta.”

POTENCIACION NATURAL
Carter se dio cuenta de que el problema era la empresa misma. Mientras
la gente trabajara para burocracias gigantescas, no eran mejor que siervos. La
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verdadera libertad llegaba sdlo a aquellos que eran duefos y controlaban sus
propios negocios. Pero, écdmo podrian convertirse en duefos, repentinamente,
decenas de millones de empleados de corporaciones? éDe donde obtendrian el
capital, los clientes, los conocimientos practicos? ¢Habria suficiente demanda en
la economia para sostener tantos negocios?

La sabiduria convencional decia que no. Decia que los emprendedores
trabajando desde sus hogares serian aplastados por las mega corporaciones
que ofrecian mejores servicios a precios mas bajos. Pero Carter rechazo la
sabiduria convencional. El observd que las fuerzas fundamentales en la
economia ya se estaban comiendo a las grandes corporaciones, como termitas.
Carter creia que los empleados pronto lograrian su libertad, sin la ayuda o
intervenciéon de ningln guia del gerenciamiento. El cambio vendria natural y
espontaneamente, por el colapso de los Grandes Negocios. Y llegaria mas
rapido de lo que todos esperaban.

EN BUSQUEDA DE HORATIO ALGER

En 1931, un joven britanico estudiante de economia llamado Ronald
Coase, viajé a los Estados Unidos. Esperaba encontrarse con el espiritu de
libertad mencionado en las clasicas novelas de pobres convertidos en ricos
escritas por Horatio Alger. Pero, en su lugar, Coase encontr6 a los
estadounidenses dirigiéndose en tropel a las corporaciones, como ovejas, en
busca de trabajos estables. ¢éQué habia sucedido con el espiritu legendario del
empresariado estadounidense? Coase se preguntaba: “por qué, en una
economia de libre empresa, un trabajador se someteria voluntariamente a las
ordenes de una corporacion en lugar de vender su propia produccion o servicio
a los clientes del mercado?”

En busca de una respuesta para esa pregunta, Coase escribid un ensayo
llamado “La naturaleza de la firma”. Un dia le significaria un Premio Nobel. En el
ensayo, Coase concluia que para las corporaciones era mas barato contratar
empleados de tiempo completo, porque los costos operativos de hacer negocios
con contratistas externos eran muy altos. En otras palabras, era mas barato
tener una secretaria, que firmar un contrato con un dactilégrafo externo por
cada letra. Por consiguiente, los potenciales héroes al estilo de Horatio Alger no
tenian clientes reales en el mundo corporativo, porque sus servicios estaban
sobrevaluados. La fria l6gica de la economia no les dejaba otra opcion que
someterse, sombrero en mano, al departamento de personal, con la esperanza
de obtener un puesto con salario fijo.

MAS CHICO ES MEJOR

Pero en la actualidad, se da todo lo contrario. Tal como lo explica Paul
Zane Pilzer en Dios quiere que usted sea rico, “Si Coarse escribiera ese mismo
ensayo hoy en dia, llegaria a una conclusion exactamente
opuesta.” La tecnologia ha reducido tanto los costos operativos que ahora es
mas barato y mas facil para las empresas tercerizar la mayor parte del trabajo.
Tarifas telefénicas bajas, correo electrénico gratis, servicios de entrega
nocturna y facturas computarizadas al instante, facilitan la colaboracién, incluso
entre personas a miles de kildmetros de distancia. Segun Pilzer, la economia de
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hoy en dia dicta que “la mayoria de las grandes empresas deberian tener
mucho menos empleados” y muchas grandes empresas directamente no
deberian existir.”

De hecho, esto es exactamente lo que esta sucediendo. Las empresas
grandes se estan reduciendo, y las empresas mas pequefas estan abarcando
mas negocios. “El 50 por ciento de las exportaciones de los Estados Unidos se
generan en compafiias con 19 empleados o menos escribe John Naisbitt en La
paradoja global (The Global Paradox) “El indice Fortune 500 ahora representa
sélo un 10 por ciento de la economia estadounidense, habiendo descendido con
respecto al 20 por ciento de 1970.”

EL FACTOR ENJAMBRE

Cientificos que estudiaban bandadas de aves con pelicula de alta
velocidad hicieron un descubrimiento notable. Observaron que las aves
reaccionan con mayor velocidad a los sutiles movimientos de la bandada que a
las sefales de sus propios cerebros. Cuando la bandada se desvia para evitar a
un depredador, a cada pajaro le toma 1/70avo de segundo imitar el cambio de
direccion de un pajaro vecino. Eso es inferior al tiempo de reaccion de un ave
individual. La bandada se desvia, baja en picada y cambia de forma como algo
vivo, eludiendo con gracia al depredador. Pero no la guia ninguna inteligencia.
Es dirigida Unicamente por la reaccion inconsciente de cada ave a los
movimientos de su vecino. “La bandada es mas que la suma de las aves”,
concluye el editor ejecutivo de Wired, Kevin Kelly, en su libro Fuera de control
(Out of Control).

A medida que la economia se disemina en unidades cada vez mas
pequenas, también comienza a exhibir lo que Kelly llama comportamiento de
bandada. Una red de millones de pequefias unidades puede reaccionar mas
rapida y decisivamente en el mercado que una pesada burocracia. “La
matematica dice que el valor total de una red se incrementa en funcién del
cuadrado del nimero de miembros...” escribe Kelly en Nuevas reghis para ia
nueva economia (New Rules for the New Econornv). “Por lo tanto, mil
miembros pueden tener un milldon de amistades.” Tanto en el hombre como en
los animales, es el nimero de relaciones casuales entre individuos lo que da
fluidez a la bandada. Cuantas mas unidades se tengan en una red, mas
relaciones pueden formarse entre ellas. Y, cuantas mas relaciones tenga usted!
toda la red respondera con mayor rapidez y efectividad al mercado.

FUERZA CENTRIFUGA

En la actualidad, las corporaciones se estan separando como por una
fuerza centrifuga. Existe una carrera para ver qué compania puede disgregarse
en unidades mas pequefas con mayor rapidez, y asi transformarse de
burocracia en enjambre. En esta extrafia carrera por el auto-desmembramiento
estd en juego la vida misma. “Corporaciones gigantes como IBM, Phillips y
General Motors, deben desmembrarse para convenirse en confederaciones de
compaiias emprendedoras pequefias y auténomas, si quieren sobrevivir,”
escribe Naisbitt en La paradoja global. Asi, Asca Brown Boyen (el tercer
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fabricante mundial de articulos de electricidad, después de Siemens y General
Electrics) se ha separado en mil doscientas empresas distintas, cada una con
alrededor de doscientos empleados. AT&T se ha dividido en veinte
subdivisiones, cada una responsable de sus propias ganancias y pérdidas. Pero,
de acuerdo a Barry Carter estas no son nada mas que medidas parciales. En la
economia actual, la ventaja no pertenece a esas compafias que logran
separarse en una veintena o incluso en cientos de partes distintas, sino a las
que logran explotar en millones. El Factor Enjambre logrard su mayor
intensidad sélo cuando cada trabajador alcance autonomia y pueda volar sobre
el mercado con tanta libertad como un pajaro en una bandada. En eso reside el
poder de la privatizacién en masa. “Cuando una organizacién en una industria,
se convierta a la privatizacion en masa,” afirma Carter, “toda la industria caera
como fichas de domind, de a una compaiiia a la vez. O bien se veran obligadas
a abandonar los negocios, o a la privatizacién en masa.”

LA PROXIMA FRONTERA

A modo de ejemplo, Carter apunta a la industria del libro. Amazon.com
logré penetrar el mercado a la velocidad del rayo al liberar a una bandada de
socios independientes que llevaron el logotipo de la compafiia a cada rincén de
Internet. Las cadenas mas importantes de librerias no tuvieron otra opcién que
seguir el ejemplo. Barnes and Noble, Bordas y otras cadenas de librerias no
sblo crearon paginas Web competidoras, sino que ofrecieron programas de
asociacion similares al de Amazon.com. De hecho, en los Ultimos meses se ha
presenciado en Internet una explosion de programas similares que van mas alla
de la industria del libro, En www.associate-it.com, los futuros empresarios
pueden elegir entre mas de mil programas de afiliacién diferentes, en negocios
que van desde inmobiliarias y envio de flores a avisos clasificados. Algunos
programas, como wwwbuyMLMtools.com, ofrecen incluso compensacion
multinivel, permitiéndole a los afiliados asociar a otros afiliados y obtener
comisiones por sus ventas. Jupiter Communications, Inc. predice que los
programas de afiliacion representaran el 24 por ciento del comercio electronico
en el afio 2002.

Carter elogia el modelo de afiliacion como prototipo de la privatizacion en
masa. De hecho, él es socio de Amazon.com. Pero Carter reconoce que €sos
negocios online todavia no aportan el ingreso suficiente como para reemplazar
un salario corporativo. El Big Bang de la privatizacidn en masa ocurrira
solamente cuando se desarrollen estrategias para proveer ingresos para que
miles de personas puedan vivir de ello. Segun Carter, hasta ahora parece que
s6lo las empresas MLM han llegado a dominar esta habilidad.
“El network marketing tiene sus limitaciones,” asegura Carter. “Brinda la
oportunidad de ser duefio de negocios solo en el area de ventas y marketing, y
la mayoria de las personas no estan preparadas para vender”. No obstante,
Carter cree que el MLM ha dado un impresionante primer paso como pionero de
la privatizacién en masa. “El network marketing lidera una revolucién,” afirma
Carter. “Es una revolucidon que esta destinada a cambiar no sélo la manera en
que trabajamos, sino como aprenden nuestros hijos, como se estructuran
nuestras familias, como ordenamos la sociedad.”
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Capitulo DOCE

El Poder del Enjambre

El delirio llegd a Wall Street el 6 de abril de 1998. Por primera vez en la
historia, el Indice Industrial Dow Jones trep6 por encima de los 9.000 puntos.
La prensa financiera se llend de comentarios entusiastas. Sin embargo, la parte
mas intrigante de la historia nunca se contd. Los expertos pasaron totalmente
por alto el pequefio pero decisivo papel que habia tenido el network marketing
en llevar el Dow Jones a nuevas alturas.

Todo comenzd con la fusidn corporativa mas grande de la historia,
anunciada ese mismo dia, un rato antes —un acuerdo de 85.000 millones de
délares entre el segundo banco mas grande del mundo, Citicorp, y el gigante
de los seguros Travelers Group. Juntos, formaron una nueva entidad llamada
Citigroup, que inmediatamente ocupd su lugar como la compaiiia de servicios
financieros mas grande del mundo. Citigroup se jactaba de sus casi 700.000
millones de ddlares en activos, y de sus 100 millones de clientes. Las acciones
financieras y comerciales treparon hasta las nubes en respuesta al acuerdo. Los
fondos comunes de inversion con fuertes intereses en la fusidén, subieron mas
de lo esperado.

EL CATALIZADOR

Pero, équé tiene que ver el network marketing con todo esto? En
realidad, el MLM se hallaba en el centro de la fusion de Citigroup. Uno de los
activos mas valorados del Travelers Group era una subsidiaria de MLM llamada
Primerica. Actuaba como canal de distribucién para una amplia variedad de
compaiiias del grupo. Primerica vendia de todo, desde fondos comunes de
inversién de Smith Barney, hasta préstamos de Credit Commercial y seguros de
Travelers/Aetna para propiedades y contra dafios. Y los vendia con
extraordinario vigor.

Un informe de enero de 1998 hecho por CIBC Oppenheimer denomind a
Primerica “el vehiculo primario de Travelers Group para ventas cruzadas”. En un
informe de marzo de 1998, Donaldson, Lufkin & Jenrette Securities se
maravillaba de que Primerica hubiera logrado vender casi el 50 por ciento de
todos los préstamos en circulacion del Credit Commercial. “De hecho, en
relacion a unos nuevos fondos comunes de inversién de Barney Smith Inc.,
Primerica vendid, en 1996, mas que la propia Barney Smith Inc.,” se
entusiasmd el Atlanta Business Chronicle el 14 de febrero de 1997.
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BANQUEROS PUERTA-A-PUERTA

En resumen; Travelers Group tenia sinergia. Su fuerza de venta MLM
proveia el vehiculo perfecto para mover servicios financieros. Y las numerosas
subsidiarias de Travelers mantenian a Primerica bien abastecida de ofertas para
sus clientes. “De hecho, una de las cosas que llevo a la fusién entre Citicorp y
Travelers Group,” dice Joseph Plumeri, CEO de Primerica, en la edicion de abril
de 1999 de Network Marketing Lifestyles. “era la oportunidad de la venta
cruzada de productos financieros de todas nuestras potenciales compaiias
hermanas.”

Ahora que Primerica ha intimado con el segundo banco mas grande del
mundo, sus agentes pronto pueden comenzar a vender por las calles cuentas
corrientes de Citicorp , sugiere Plumeri. “Su analista financiero personal puede
ir a su casa, entregarle sus cheques, hacer un andlisis financiero personal y
ayudarlo a planificar su vida financiera, que ahora incluye el aspecto bancario”,
le dijo a American Banker en noviembre de 1998. “De pronto, usted tiene
banqueros haciendo visitas hogarenas.” Asi como predijo el fin del ‘ir de
compras’ en El Reporte Popcorn, Faith Popcorn predice el final del ‘ir al banco’,
tal como lo conocemos, en su nuevo libro “Haciendo click” (Clicking).
“Imagine... un banco donde siempre tiene asignado un individuo que sabe su
nombre y su historia crediticia... su ‘banquero privado’...” escribe Popcorn
anhelante. El network marketing dentro de poco puede realizar ese suefio de
una manera inesperada: a través de Primerica.

“UN SISTEMA DE COMISIONES DE MOLTIPLES CAPAS”

Mucho antes de la fusion, los analistas de Wall Street habian notado la
fuerza de venta innovadora de Primerica. Sin embargo, muchos de ellos
estaban tan poco familiarizados con el network marketing que no sabian cémo
llamarlo. Elogiaban a los pioneros del MLM de Primerica en los términos clinicos,
pero llenos de admiracién, de un especialista en lepidopteros que encuentra
una nueva especie de mariposas.

“Standard & Poor’s ve a la fuerza de ventas de Primerica compuesta por mas de
110,000... como su fortaleza competitiva mas importante” decia un tipico
informe de S&P de 1997. “El sistema... es de muy bajo costo... sin embargo los
agentes tienen muchos de los atributos de un sistema controlado. La
compensacion de los agentes es reforzada por un sistema de comisiones de
multiples capas que promueve la asociacion de nuevos agentes y permite que
cada agente construya una organizacion para si mismo.”

Muchos expertos parecian no ser conscientes de que el MLM se habia
usado durante décadas en una multitud de compaiiias diferentes. Por ejemplo,
cuando A. M. Best elevd la calificacion de Primerica de “A-" a “A” en diciembre
de 1996, explicd: “Esta accion de calificacion refleja el progreso que ha hecho la
compaiia en darse cuenta de los beneficios de su sistema de distribucion
Unico,..” Pero por supuesto el sistema de Primerica estaba lejos de ser unico.
Era tan solo una de las miles de redes de MLM que se entrecruzaban en el
mundo, para ese entonces.
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PRIVATIZACION EN MASA

Con Primerica, la revolucion de la Ola 4 habia llegado a Wall Street.
Superficialmente, la mega fusion de Travelers y Citicorp parecia una
consolidacion del poder corporativo tradicional —una movida hacia la grandeza
antes que hacia la pequefiez. Pero, en realidad Citigroup se deslizaba
inexorablemente hacia la privatizacion en masa. En 1998 redujo su personal en
un 6 por ciento, despidiendo 10,400 personas. Y mientras el personal
convencional de Citigroup disminuia, su fuerza de ventas MLM crecia, llegando
a 139.000 agentes en 1999.

Al igual que las corporaciones estadounidenses en general Citigroup
reducia empleos pero expandia las oportunidades empresariales. Se valia del
poder del enjambre. Los agentes de Primerica aparecian en el mercado como
aves en bandada, apuntando a nichos pequefios o inaccesibles que los
vendedores convencionales podrian haber pasado por alto. Miles de
empresarios actuando concertadamente, de Primerica lograron lo que los
mayores gigantes financieros del mundo nunca podria haber logrado por su
cuenta.

HOMBRE CON UNA MISION

Tyrone Taylor es parte de la bandada de Primerica. Para el la
privatizacion en masa es mas que un concepto. Le ha cambiado la vida.
Primerica lo ayud6 a pasar de un puesto de supervisor de Xerox con ingresos
por 26.000 dodlares al afo, a ser un empresario con un ingreso de seis cifras.
Actualmente utiliza a Primerica para pelear una cruzada solitaria contra la
pobreza. Criado en los barrios medios de Detroit, la mision de vida de Tyrone
es diseminar prosperidad entre sus pares negros estadounidenses
“El 98 por ciento de mis asociados son afroamericanos” dice Tyrone. “Lo Unico
gue separa a una persona pobre de una rica es el conocimiento. Mi pasion es
producir personas econdmicamente independientes en mi comunidad.” En el
proceso, Tyrone ha logrado un nivel considerable de independencia econdmica
para si mismo. Gand mas de 425.000 ddlares en 1998, provenientes de su red.
Las cosas no siempre fueron tan faciles para Tyrone. Crecid en la zona este de
Detroit, hijo de padres de la clase trabajadora. “Era un medio ambiente dificil”
recuerda. Su padre era encargado de un edificio y su madre, ama de casa, Ellos
luchaban por darle un hogar decente a su familia. Pero querian que sus doce
hijos tuvieran mas. “Siempre nos decian que estudidaramos en la universidad y
que consiguiéramos un buen trabajo” dice Tyrone.

ZANGANO CORPORATWO

Lamentablemente, la férmula no funciond para él. A los veintisiete anos,
habia llegado a un punto muerto. Como supervisor de produccion de Xerox
Corporation, Tyrone trabajaba de seis a siete dias por semana. Pero la piramide
corporativa ofrecia poco lugar para crecer. Comenzd a buscar oportunidades
comerciales de tiempo parcial. Un viejo amigo de la universidad lo introdujo en
una compaiia de seguros de vida llamada Corporacién A.L. Williams, fundada
en 1977 por el ex entrenador de futbol A. L. Williams. Era una compafia de
network marketing. Entusiasmado ante la oportunidad de ganar ingreso
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residual, Tyrone comenzd de inmediato a construir su red. Pero, pronto su jefe
lo descubrié entregando tarjetas comerciales en el trabajo. “Me dijo que dejara
de hacer el negocio A.L. Williams o me fuera” recuerda Tyrone. “Estaba
sorprendido. Me hizo sentir como si estuviera en prisién, como un esclavo de
las corporaciones estadounidenses.”

Tyrone prometid dejar de contactar en horario de trabajo, pero siguid
desarrollando su negocio en paralelo. Seis meses mas tarde, ganaba suficiente
dinero como para dejar su empleo. Le llevd otros dos afios ganar un ingreso de
seis cifras, “Fue un gran esfuerzo,” recuerda, “pero yo estaba apasionado por lo
que hacia.”

RECTITUD SIN VICIOS

Al haber ingresado en la compafia en 1985, Tyrone la vio atravesar
muchos cambios. A.L. Williams fue adquirida por Primerica en 1988, que a su
vez fue absorbida por Travelers Group Inc. en 1994 y finalmente por Citigroup
en 1998. La cultura de la compafiia cambidé junto con sus duefios. “Creo que
todo sucede por una razon” reflexiona Tyrone. “A.L. Williams fue bueno en su
momento. Fundd la compaiiia y puso las cosas en movimiento, Pero a medida
que entrabamos a la década de los afios 90, necesitdbamos a un visionario que
pudiera profesionalizamos y darnos un sistema para triunfar.” Ese visionario
resultd ser Joseph J. Plumeri, ejecutivo de Travelers que fue designado CEO de
Primerica en 1994. Una de las primeras movidas de Plumeri fue disciplinar a la
fuerza de ventas, exigiendo el estricto acatamiento de las reglamentaciones
gubernamentales. Los auditores escrutaron a cada agente. Aquellos que no se
enmendaban eran expulsados. El resultado es una fuerza de ventas con mas
rectitud y menos vicios que sus competidores convencionales. En un momento
en el que la industria de los seguros esta tambaleando por acciones legales y
reguladoras, Primerica “estd mas alla de las disputas”, decia la edicion de
febrero de 1997 de la revista del mercado de seguros Best's Review. Mostraba
a Primerica como “un modelo para sus competidoras fatigadas por los pleitos.”

SISTEMAS “VUELTA DE LLAVE"

El paso siguiente de Plumeri fue instalar sistemas vuelta de llave que
unificarian y simplificarian el negocio Primerica. Uno de esos fue la Universidad
PFS, un programa de entrenamiento para nuevos asociados. Anteriormente,
casi el 80 por ciento de los asociados de Tyrone abandonaban luego de
reprobar los exdmenes para obtener la licencia de seguros y valores. Ahora que
la Universidad PFS prepara a los miembros de la organizacion de Tyrone antes
del examen, su tasa de éxito se elevd hasta casi un 45 por ciento.
Y alun de mayor ayuda ha sido una herramienta estandarizada de venta llamada
Andlisis de Necesidades Financieras (en inglés, FNA). En la actualidad, los
agentes de Primerica hacen que las personas que contactan completen un
cuestionario de FNA —una amplia encuesta sobre las finanzas del prospecto—
como primer paso en el proceso de venta. Entonces, los agentes se llevan los
nimeros a su casa y los ingresan a un programa de computacion, que les
revela al instante donde esta el déficit financiero de su prospecto.

UNA PALMADA EN LA CARA
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“Es corno una palmada en la cara” explica el ex vicepresidente de
relaciones publicas de Primerica, Mark Supic. En la siguiente reunién con el
prospecto, los agentes vienen armados con hechos. Le muestran los huecos de
su planificacién financiera la insuficiencia de su ingreso actual para llegar a la
casa de sus suefios, 0 a la educacion universitaria para sus hijos, o a la
jubilacién confortable que desean. “Una vez que ven ese déficit,” dice Tyrone
“la mayoria de la gente se encuentra queriendo hacer algunos movimientos.”
Esos movimientos pueden consistir en comprar seguros invertir en fondos
comunes de inversiébn o suprimir sus préstamos de consumo todos ellos
disponibles en Primerica. O pueden consistir en asociarse a la red del propio
vendedor, como agente de Primerica. “Si la persona parece adecuada para eso”
dice Tyrone, “se le propone que una manera de reducir ese déficit de ingresos
seria involucrarse en el negocio Primerica.”

DE A UNA PERSONA

Como sucede en todas las empresas de network marketing, la capacidad
de Primerica de convertir a clientes en vendedores le permitié penetrar mas
profundamente en mercados que de otra manera estarian cerrados. El
programa Primerica se disemina por una comunidad, de a una persona por vez,
mediante una cadena interminable de contactos personales, entre amigos,
vecinos, parientes y relaciones comerciales. Lleva todo el conjunto de servicios
de Citigroup directo al capullo — el santuario enclaustrado de hogares, iglesias
y familias de las personas. Primerica ha usado su estrategia de boca-en-boca
para llegar a familias obreras y de ingresos medios, despreciadas por la mayoria
de los aseguradores. “Demasiadas personas en este negocio me han
dicho “ah, no podemos darnos el lujo de venderle a personas que ganen menos
de 100,000 ddlares al afo’,” escribe el editor gerente Edward Keenan, en la
edicion del 16 de septiembre de 1996 del boletin Probe sobre seguros de vida.
“Primerica... ha ganado mucho dinero vendiéndole a la misma gente que
nosotros hemos desatendido.”

DE VUELTA A LAS RAICES

Uno de esos grupos descuidados eran los afroamericanos —que
constituyen algo asi como el 20 por ciento de los lideres de ventas de Primerica.
“La gente de mi mercado realmente se entusiasma mucho con Primerica” dice
Tyrone. “La mayoria no tiene mucho dinero. Quieren saber como salir
de la esclavitud econémica- Tyrone, su esposa Carolyn y su hija Camille, ahora
viven en una casa valuada en un millon de dolares en Franklin, un exclusivo
suburbio de Detroit.

“Hablo en iglesias y en muchos lugares distintos donde se reune la
congregacion afroamericana” dice “En mi antiguo barrio, se ven muchos bancos
y cooperativas de crédito, pero ninguna firma de corretaje. Los nifios crecen
viendo a sus padres trabajar durante treinta afios e ir al banco, y nunca
acumular nada, asi que terminan por tomar la misma ruta. Nadie les ensefa a
invertir. Poder traer a Barney Smith a mi barrio es emocionante para mi.”

Como sucede en todas las empresas de network marketing, la capacidad
de Primerica de convertir a clientes en vendedores le permitié penetrar mas
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profundamente en mercados que de otra manera estarian cerrados.

BASTA DE RISAS

Cuando Arthur L. Williams presentd por primera vez su compania
MLM de seguros de vida en 1977, la industria se rid. Un ex entrenador de futbol
liderando un ejército de medio tiempo de camioneros, policias de transito,
docentes y obreros fabriles no parecia una amenaza muy seria. Pero ya nadie
se rie. El poder del enjambre ha silenciado cada burla. Una década después de
su retiro en 1990, la vision de i A. L. Williams sigue sacudiendo al mundo
corporativo. Hoy en dia mientras revoloteamos al borde del Big Bang —la
explosion de las corporaciones estadounidenses en millones de empresas
pequefias—la presencia de Willlams no parece para nada carente de
inspiracion.
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Capitulo TRECE

El efecto McDonald’s

Meg Nelly Smith estaba viviendo una pesadilla. Esta, la habia asaltado de
repente sin advertencia. Pocos meses antes habia estado en la cima del mundo.
Como vicepresidente senior del duodécimo fondo de ahorro y préstamo del
pais, manejaba una cartera de préstamos inmobiliarios de 12.000 millones de
ddlares. Su esposo, Jay Smith, era igualmente exitoso. Hacia veinte afos que
dirigia su propia compafia de servicios de seguros en el condado de Mann,
California, justo al norte de San Francisco. Tanto Meg como Jay estaban
acostumbrados a ingresos mensuales de cinco cifras. Suponian que el dinero les
seguiria fluyendo para siempre.

Pero no fue asi. A fines de la década de 1980, Tanto Meg como
Jay tropezaron con un bache en el camino. La industria de ahorro y
préstamo se vino abajo, junto con el negocio de seguros en California “Vi a mi
compaiiia en riesgo” recuerda Meg. Su esposo estaba en peor situacion. Los
proveedores de seguros y las firmas de Wall Street a las que proveia de
servicios de procesamiento, comenzaron a diferir sus pagos. Jay se encontraba
atascado, con mas de trescientos empleados reclamando sus sueldos, pero sin
suficiente dinero para pagarlos Comenzd a vender activos. “En lugar de que los
empleados trabajaran para él, él trabajaba para ellos” recuerda Meg. “Estaba
liguidando sus activos, pero no podia quedarse con nada de dinero.
Después de veinte afios en el negocio, Jay tenia miedo de no poder
jubilarse nunca.”
EL MITO E

El esposo de Meg habia dado de lleno con el mito E —el mito
empresarial. De acuerdo con el consultor de pequenas empresas Michael E.
Gerber, cada afo, cientos de miles de personas son engafiadas pensando que
pueden escapar de la carrera de ratas corporativa simplemente iniciando sus
propios negocios. Pero para la mayoria, el suefio de libertad resulta tan esquivo
como las Siete Ciudades de El Dorado.

Puede que la verdad tome afos en hacer mella. Pero cuando lo hace,
golpea fuerte. “De repente,” escribe Gerber en El mito E (The EMyth), uno se
enfrenta con la realidad de su condicion. No es duefio de un negocio, sino de
un trabajo. Y mas auln, se trata del peor trabajo del mundo.” A diferencia de su
empleo corporativo, éste no le deja tiempo libre para vacaciones. Lo consume,
siete dias a la semana, veinticuatro horas diarias.
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Contratar empleados no ayuda. Ningun gerente parece lo
suficientemente bueno como para hacerse cargo de todo. Usted escudrifia a
todos mientras trabajan, y diariamente interviene para prevenir desastres. Al
final, usted se da cuenta de que ha sacrificado su vida, su familia, su paz
mental y su salud por el negocio. Y a cambio équé ha obtenido? La mayor parte
de sus ganancias parecen acabar en las manos de sus empleados, mas que en
las suyas propias.

LA SOLUCION DE LA VUELTA DE LLAVE

Entonces, ¢no hay escapatoria a la carrera de ratas corporativa? Segun
Gerber, si la hay, para quienes conocen el secreto. Este consiste en una nueva
manera de hacer negocios, todavia poco comprendida por la mayoria de las
personas. “Actualmente, estamos presenciando una revolucion...” alega Gerber.
“La Revolucion de la Vuelta de Llave. Esta, no solo esta cambiando la manera
de hacer negocios en los Estados Unidos, sino que también esta cambiando el
perfil de quienes se involucran en negocios, la manera en que lo hacen y sus
probabilidades de triunfar.”

Cuando usted compra un automdvil nuevo, no deberia poner su cabeza
en el capd y revisar. Sélo deberia dar vuelta la llave y comenzar a conducir. Eso
es lo que significa la frase “vuelta de llave”. En el mundo de los negocios, se
refiere a un sistema preparado con tal perfeccién que no requiere revision,
desciframiento, ni ensayos de prueba y error. Sélo dé una vuelta a la llave y
comience a ganar dinero.

Gerber predice que en los afnos venideros, un numero creciente de
personas lograran libertad empresarial a través de negocios de vuelta de llave.
Le deberan su éxito a un fendmeno que Gerber denomina el Efecto McDonald’s.

HAMBURGUESAS DE LINEA DE MONTAJE

El fendmeno debe su nombre a dos hermanos, Maurice y Richard
McDonald. Alld por 1948, ellos inventaron una nueva manera de servir comida
rapida. Su negocio de hamburguesas en San Bernardino, California, funcionaba
como una linea de montaje de Detroit. Tenia un menu despojado, que ofrecia
sélo hamburguesas, batidos y papas fritas. Usando procedimientos simples y
estandarizados, entregaban los pedidos en tiempo récord. Los clientes acudian
en masa al restaurante, que los hermanos denominaron con su propio nombre:
McDonald’s. En 1954, un vendedor de maquinas para hacer batidos llamado
Ray Kroc, visitd el restaurante. Estaba tan impresionado que hizo un acuerdo
con los hermanos para transformar el concepto en una franquicia.

Kroc acordd vender las franquicias de McDonald’s por una tarifa de 950
délares. Una vez que el negocio estuviera montado y puesto en
funcionamiento, el franquiciado le pagaria a Kroc el 1.9 por ciento de las ventas
totales, porcentaje del cual, un cuarto seria para los hermanos McDonald. El
trato de Kroc hizo historia. Mas de 24.500 locales McDonald’s se expanden
actualmente por el mundo, y las ventas del sistema en su totalidad, ascienden a
36.000 millones de ddlares.

73



A PRUEBA DE TONTOS

Algunos podrian suponer que lo que estaba detras del extraordinario
éxito de la cadena de restaurantes, era el genio de los hermanos McDonald.
Pero estarian equivocados. EI McDonald’s original de San Bernardino era un
negocio exitoso, pero no de vuelta de llave. Sélo un negocio de vuelta de llave
podria haber funcionado consistentemente, una y otra vez, manejado por mas
de 24.000 duenos distintos. Ray Kroc lo hizo posible. El fue quien empaquetd el
concepto McDonald’s y lo convirtié en una franquicia viable, desencadenando la
fuerza imparable que Gerber ha denominado el Efecto McDonald's.

Luego de firmar el acuerdo con los hermanos McDonald, Kroc memorizo,
paso a paso, cada procedimiento usado para preparar y servir comida. Entonces
instalé un prototipo en Chicago para ver si podia repetir el éxito. Pero resulto
una tarea desalentadora. La pura imitacién era insuficiente para duplicar la
magia de McDonald’s. Antes de que su franquicia estuviera lista para el
mercado, Kroc tenia que hacerla a prueba de tontos. Tenia que descifrar cada
problema imaginable y suministrar sistemas de apoyo para evitarlos. Cuando
termind, habia repensado todo el concepto, desde el principio. Era una tarea
ingrata. Pero gracias a que Kroc habia pensado todo de antemano, quienes
compraban la franquicia se veian liberados de reinventar el negocio por su
cuenta. En el momento en el que le pagaban a Kroc la tarifa de 950 ddlares, lo
unico que les quedaba por hacer era sentarse al volante y dar vuelta a la llave.

OBSESION ESPLENDIDA

Kroc era obsesivo. Exigia perfeccion en cada detalle. Cuando su primera
tanda de papas fritas Mcdonald’s sali6 blanda y empapada de aceite, se
enfrascd en una investigacion a gran escala. Finalmente, dedujo que el viento
del desierto secaba las papas de los hermanos McDonald’s, que eran
almacenadas en jaulas de tela metalica abiertas. Eso explicaba su sabor tostado
unico. Entonces, Kroc montd un sistema interior de curacion en el sétano de su
restaurante, donde las papas eran secadas por un ventilador eléctrico.

Kroc perfecciond cada detalle del procedimiento Mcdonald’s en ese
primer prototipo de restaurante. En el proceso, manejaba a su gerente Ed
MacLuckie como un sargento de una academia militar. “A veces, Ed MacLuckie
se olvidaba de prender el cartel al anochecer y eso me enfurecia , recuerda
Kroc en su autobiografia Producir rutinariamente (Grinding it out). “O quizas
habia un poco de basura en el terreno y Ed decia que no habia tenido tiempo
de recogerla. Esas pequefias cosas, que a algunas personas no parecian
molestarles, eran graves afrentas para mi. Gritaba como loco y descargaba mi
furia en Ed... La perfeccién es algo muy dificil de alcanzar, y perfeccion era lo
que yo queria para McDonald’s. Todo lo demas era secundario para mi.”

MAS ALLA DE LA FRANQUICIA
La impresionante obsesion de Ray Kroc irritaba a los empleados quienes
recibian el latigazo de sus palabras. Pero, por otra parte, bendijo a miles de
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franquiciados con el regalo de un negocio exitoso. A cambio de pagas una tarifa
por Unica vez, y un pequefio porcentaje de las ventas, hoy en dia, los duefios
de McDonald's, acceden a un sistema probado una marca prestigiosa y al poder
de la publicidad masiva de una corporacién multimillonaria. Kroc no inventé el
formato completo de franquicia pero elevo la técnica al nivel de una ciencia.
Siguiendo sus pasos, los negocios franquiciados representan aproximadamente
el 50 por ciento de las ventas minoristas en los Estados Unidos, de acuerdo a la
Asociacion Internacional de Franquicias.

En el amanecer del siglo veintiuno, el Efecto McDonald’s repercute mas
alla de los limites del franchising tradicional. Los sistemas de vuelta de llave han
mostrado la misma capacidad que McDonald’s para duplicarse miles de veces,
incluso en negocios diferentes a las franquicias. Por ejemplo los profesionales
del MLM se benefician a partir de un sistema y marca probados al igual miles de
veces, que quienes adquieren franquicias. Inclusive, se duplican con mayor
rapidez. Mas veloz aun es la diseminacion de los sitios de comercio electronico
en Internet, entrelazados entre si por links a programas de afiliacion
preexistentes. La revolucién de la vuelta de llave ya estd entre nosotros. Y ha
llegado justo a tiempo. A medida que los empleos tradicionales desaparecen y
los potenciales emprendedores se enredan en el Mito E los sistemas de vuelta
de llave bien pueden representar la alternativa mas realista.

UNA SALIDA

“Con la reduccién de las grandes empresas toda la estructura econémica
de trabajo se esta convirtiendo en algo diferente a todo lo conocido hasta
ahora,” dice Michael Gerber. “Pero no habra seis mil millones de personas en la
calle vendiendo lapices. Las personas van a tener que contar con un sistema,
un marco de referencia, un contexto.” Gerber predice que negocios de vuelta
de llave como las franquicias el marketing multinivel y los programas de
afiliacion a Internet, proveeran gran parte de la estructura de apoyo necesaria
para facilitar la transicion de una economia basada en empleos, a una
construida sobre la privatizacion en masa y el autoempleo.
La consultora de Gerber, E-Myth Academy, con sede en Santa Rosa, California,
ensefa a duefos de pequenos negocios a parecerse mas a Ray Kroc,
racionalizando y estandarizando sus procedimientos para hacerlos sistemas de
vuelta de llave que puedan ser vendidos, franquiciados o puestos en manos de
gerentes. Pero la verdad es que la mayoria de las personas prefieren comprar
una franquicia a ser Ray Kroc. Prefieren comprar un sistema de vuelta de llave
antes que inventar uno desde cero.

Esta es la eleccion que Meg y Jay enfrentaron cuando sus propias
carreras llegaron a un callején sin salida, Ambos eran gerentes experimentados
y altamente capacitados. Ambos podrian haber construido una compaiia desde
abajo y manejarla mientras dormian. Ambos eran potenciales Ray Krocs. Pero
Meg y Jay estaban cansados de la carrera de ratas. No querian mas mundos
para conquistar. Lo Unico que deseaban era una salida. La revolucion de la
vuelta de llave les daria una ruta de escape, de una manera que asombraria a
ambos.
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Capitulo CATORCE

El Negocio Virtual

Durante siete afnos. Jay y yo casi nunca nos veiamos,” recuerda Meg. No
era solamente porque ambos tuvieran trabajos de gran actividad sino porque,
ademas, Meg tenia que viajar mas de novecientos kildmetros hasta su trabajo
en San Diego. Volvia a su casa sélo los fines de semana. Cuando se
presentaron los problemas en sus negocios, les resultd casi como un alivio.
Ahora tenian la excusa perfecta para quebrar su rutina y buscar un modo de
vida menos pesaroso.

En 1989, tanto Meg como Jay habian tomado una arriesgada decision.
Jay habia vendido su negocio y Meg habia renunciado a su trabajo. Ninguno de
los dos tenia una idea clara del préximo paso a seguir. Sélo en cinco cosas
estaban totalmente de acuerdo: en primer lugar, querian encontrar un negocio
que pudieran construir juntos, como socios; en segundo lugar, querian ser
parte de una industria en expansion, con mucho potencial de crecimiento; en
tercer lugar, no querian tener que vérselas ni con un solo empleado, nunca
mas; cuarto, no querian invertir mucho dinero; y quinto, querian lograr ingreso
residual. “No queriamos arriesgar el dinero que nos quedaba,” dice Meg.
“Estabamos dispuestos a trabajar fuerte durante cinco o seis afos, para
desarrollar el negocio con esfuerzo parejo. Pero después de eso, queriamos que
produjera ingresos residuales.” En sintesis, se habian autoimpuesto un conjunto
de objetivos casi imposibles.

DILIGENCIA DEBIDA

No pasd mucho tiempo hasta que Meg y Jay descubrieron que los
métodos convencionales de negocios les ofrecian pocas esperanzas de cumplir
su plan. Para ganar ingresos residuales, tendrian que cobrar por el esfuerzo de
otras personas. Eso significaba, o bien contratar a mucha gente —lo que se
habian prometido no hacer— o comprar partes de negocios existentes, lo cual
significaba arriesgar mucho dinero. “El Ultimo vehiculo restante era el network
marketing.” afirma Meg “No nos sentimos precisamente emocionados cuando
llegamos a esa conclusién. No sabiamos mucho sobre network marketing, pero
lo Unico que pensabamos que si sabiamos, era que era malo.

Como muchas personas de negocios convencionales, Meg y Jay habian
formado su opinién sobre el MLM basados principalmente en espeluznantes

76



revelaciones de los medios. Sin embargo, en ese momento se sintieron
obligados a investigar la industria con objetividad. Revisaron detenidamente la
biblioteca legal, en blusqueda de todo lo que pudieran encontrar sobre MLM. Le
solicitaron al fiscal general una lista de las compaiias que se habian cerrado, y
las analizaron para ver qué habian hecho mal. “Cuando finalizamos nuestra
investigacion, comprendimos que el concepto era viable y que las matematicas
funcionaban” afirma Meg. “Si uno pudiera involucrarse con una compania que
siguiera las pautas legales y que ofreciera un producto o servicio con el que uno
se sintiera cdmodo, esto brindaria el potencial para cobrar por el esfuerzo de
muchas otras personas.”

ODISEA MLM

Meg y Jay pasaron los seis meses siguientes investigando mas de setenta
compaiiias MLM distintas. Revisaron los avisos de las publicaciones comerciales,
tales como Moneymakers Monthly. Viajaron por todo el pais, visitando las sedes
centrales de varias compaiiias. “Jay solia bromear diciendo que conociamos
mucha gente amable, pero que, lamentablemente, la mayoria de ellos no tenia
ni idea de cdmo manejar un negocio” dice Meg. Una y otra vez, encontraban
companias que eran exitosas vendiendo productos, pero absolutamente ineptas
para administrar su propio crecimiento. “Su propio éxito los mataria” segun
Meg, “porque no hacian el trabajo de base de oficina. No tenian el capital para
hacer inventarios o entregas. No podian rastrear las ventas. Cuando llegaba el
momento de pagar las comisiones, ya hacia tiempo que no habia mas con qué.”

Meg y Jay también fueron disuadidos por los productos. Parecia que la
mayoria de las empresas ofrecian bienes de consumo, desde cremas para la
piel y suplementos a base de hierbas, hasta comida para mascotas. A Meg no le
gustaba la idea de pedirle a la gente que cambiara sus habitos de compra,
especialmente a favor de productos que generalmente eran mas caros que los
comprados en negocios. En algunos casos, las compaiias usaban métodos
anteriores a la Ola 3 —todavia requerian que sus distribuidores acopiaran y
entregaran su propio inventario. Meg y Jay no podian imaginarse tratando de
convencer a sus acomodados amigos ejecutivos de que llenaran sus garajes con
cartones de humectantes. “Luego de un viaje en el que visitamos cinco
empresas diferentes,” recuerda Meg, “le dije a Jay que habia decidido que si
habia que tragar el producto o frotarlo sobre la piel, yo simplemente no estaba
dispuesta a hacerlo.”

LA NUEVA FRONTERA

Sin que Meg y Jay lo supieran, el objeto de su busqueda se estaba
desplegando frente a sus 0jos, en ese mismo instante. Los titulares econémicos
mas importantes eran sobre telecomunicaciones. Desde 1934, la compaiiia
American Telephone and Telegraph —AT&T— habia disfrutado de un monopolio
favorecido por el gobierno sobre la industria telefénica. Luego, desde 1974, una
compainia llamada Microwave Communications Inc. (MCI), entablé juicio contra
AT&T, desafiando su monopolio. El Departamento de Justicia de Estados Unidos
siguié con su propia accion antimonopdlica. Finalmente, en 1982, AT&T acordd
dispersar su negocio de llamadas locales y competir en el mercado abierto para
clientes de larga distancia. El plan entrd en funcionamiento en 1984.
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Dos compaiias, MCI y Sprint, rapidamente se convirtieron en los
mayores rivales de AT&T, en gran medida por el uso de métodos de venta
MLM. El éxito de compaiias de network marketing, como Amway y Network
2000, en la venta de servicios de larga distancia, pasé mayormente inadvertido
para las corporaciones estadounidenses. Pero emprendedores astutos vieron
que una nueva frontera se estaba armando. Uno de ellos fue Kenny A. Troutt,
petrolero de Texas.

UNA ESTRATEGIA INNOVADORA

Emprendedor con aptitudes variadas, Troutt habia probado suerte en
seguros, en construccion, y en cria de caballos antes de dedicarse al petréleo.
Sufrié una derrota en la década de 1980 cuando el precio del petréleo cayd de
us $ 50 a us $ 15 por barril. Tratando de encontrar una nueva idea, Troutt se
enfocd en el sostenido frenesi de los servicios de llamadas de larga distancia.
Un profesional del network marketing llamado Steve Smith lo convencié de que
el MLM era la clave para romper el mercado. Los dos hombres se asociaron en
1989.

Troutt habia fundado Excel Communications, Inc. el afo anterior. Con
sede en Dallas, la compania operaba con un concepto simple. A diferencia de
Amway y Network 2000, que atraian clientes para MCI y Sprint, Excel captaba
clientes para si misma. Buscaba constantemente los mejores precios y servicios,
y cambiaba a los clientes de una prestadora a otra segin su voluntad,
dondequiera que aparecieran los mejores acuerdos.

UN NEGOCIO DEL SIGLO XXI

En su investigacién, Jay Smith ya habia identificado a las
telecomunicaciones como un negocio en crecimiento. Con ventas por 52,000
millones de ddlares (en 1989), se proyectaba que la industria llegaria a un
billon de ddlares en el ano 2005. “Jay se dio cuenta de que iba a ser la industria
del milenio,” dice Meg. “Ademas, las telecomunicaciones nunca tuvieron un
trimestre malo en 150 anos.” Una compaiia de Atlanta estaba revendiendo
servicios de larga distancia comercial para AT&T. Meg y Jay decidieron
asociarse, para vender el servicio de AT&T a través de una red de MLM, algo
muy parecido a lo que Network 2000 habia hecho para Sprint.

Pero el negocio resultd desalentador. Meg y Jay apuntaban a grandes
empresas, con facturas telefonicas mensuales entre 1.000 y 10,000 dolares.
Eso significaba largos seguimientos de venta con ejecutivos corporativos,
incluyendo complicados andlisis de patrones de llamadas y estructuras
tarifarias. “Era un negocio muy complicado,” recuerda Meg, “altamente
técnico.”

DUPLICABILIDAD

Meg y Jay lograban clientes corporativos con facilidad, pero asociar
gente a su red era otra cuestion. “No habia muchas personas que pudieran
hacer lo que haciamos nosotros,” admite Meg, “por lo tanto no podiamos
construir una gran fuerza de ventas.” El negocio no ofrecia un sistema de vuelta
de llave. Dependia totalmente de las habilidades peculiares de Meg y Jay. A
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pesar de que resultd ser un muy buen trabajo de ventas para ellos, ofrecia
pocas oportunidades de potenciar el esfuerzo de otras personas —la clave para
obtener ingresos residuales masivos.

Lo que necesitaban era un negocio duplicable uno que pudiera repetirse
una y otra vez, por gente con diferentes niveles de habilidad. Y eso significaba
que debia ser simple. En el negocio de larga distancia, la venta mas simple era
la del cliente residencial. Uno tan sdlo lo asociaba, y nunca mas habia que
pensar en él. Por ese motivo, Meg y Jay prestaron atencién cuando un amigo
les contd sobre una pequefia empresa de Texas llamada Excel Communications,
gue vendia servicio residencial de llamadas de larga distancia a través del MLM.

EXAMEN DE CONCIENCIA

“Era un poco gracioso” recuerda Meg. Luego de viajar a Dallas en 1990,
descubrieron que Excel Communications Inc. consistia en cinco empleados y
algunos escritorios apifiados en una oficina. El material de ventas que usaban
sus representantes eran fotocopias de fotocopias. A pesar de todo, Meg y Jay
estaban intrigados. Por muy poco elaborado que estuviera, el negocio parecia
duplicable cualquiera podia hacerlo.

Ellos se dieron cuenta de que tenian que hacer un examen de
conciencia. Todos sus instintos corporativos les decian que robaran el concepto
de Excel y lo hicieran por su cuenta. Ambos tenian amplia experiencia en
trabajo de oficina de apoyo para bancos, compaiias de seguros y corredores de
Wall Street. “Probablemente estdbamos mejor equipados para hacer ese
trabajo que Kenny” dice Meg. “Podriamos haber repetido facilmente lo que él
habia hecho.” Pero, {querian realmente hacer eso? Por primera vez, Meg y Jay
se obligaron a si mismos a dejar de pensar como ejecutivos corporativos. Se
acordaron de sus objetivos: ni empleados ni riesgo financiero; ingreso residual.
Y lentamente se fueron dando cuenta de que en el extrafio nuevo mundo de la
Revolucién de la Vuelta de Llave, esta pequefia compainia con su oficina
liliputiense podria ser exactamente lo que ellos estaban buscando.

MANTENERLO SIMPLE

“Comenzamos revisando todas las razones por las que nos habiamos
involucrado en el network marketing” recuerda Meg, “y la mayor ventaja era la
falta de empleados”. éPor qué no dejar que Excel tuviera todos los dolores de
cabeza de manejar una oficina? ¢Por qué no dejar que ellos negociaran tarifas
con las prestadoras y discutieran la facturacién?. Al dejarle estas
responsabilidades a Excel, Meg y Jay eran libres para volcar toda su atencién a
desarrollar su red. Podrian hacer que su negocio Excel fuese lo mas grande
posible, sin tener que alquilar una sola oficina ni contratar un solo empleado.
En efecto, crearian una corporacién virtual —una empresa multimillonaria que
no existiria en ningln lado excepto en la intrincada cadena de relaciones de
comisiones almacenadas en la computadora de Excel. Eso era exactamente lo
que habian sofiado. Meg y Jay comenzaron a trabajar en el verano de 1990.

“Hicimos listas de las personas que conociamos y comenzamos a asociar”
dice Meg. “Era distinto que antes. Ahora no necesitdbamos personas con
conocimientos técnicos o con habilidades especiales para vender. Asociabamos
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a cualquiera que quisiera ganar dinero extra. Y buscabamos a personas que
conocieran a muchas otras, asi podriamos obtener sus referidos.” La red crecid
rapidamente. A fines de ese afio, Meg y Jay habian cerrado su negocio de larga
distancia comercial, dedicandose por completo a Excel.

UNA VICTORIA AGRIDULCE

Nadie sabe lo que puede deparar el mafana. El sorprendente éxito que
Meg y Jay experimentaron con Excel tuvo un vuelco agridulce en 1995.
Enfermd del corazén, Jay se desmayd en un aeropuerto y murid como
consecuencia de las heridas que sufrid6 en su cabeza al caer. Meg estaba
desolada, pero de todas maneras se sentia agradecida por los cinco buenos
ahos que disfrutaron juntos, como socios en Excel. Comenzamos este negocio
porque queriamos estar mas tiempo juntos” dice Meg. “Sélo que nunca
imaginamos que el tiempo seria tan corto. Cuando murié Jay, me di cuenta de
lo importante que fue para nosotros hacer esto.”

Esos cinco afos con Excel también aseguraron que Meg no tuviera
preocupaciones financieras en su viudez. Con cincuenta afios de edad, todavia
construye su negocio Excel, pero ya no necesita hacerlo. Ella y Jay alcanzaron
su anterior ingreso mensual de cinco cifras luego de tan sélo cuatro anos en
Excel. Pero esta vez, el ingreso era residual. Continuaba fluyendo, continuaran
o no trabajando. “Este negocio me dejo financieramente segura por el resto de
mi vida,” afirma Meg, "y probablemente por varias generaciones por venir.”

EL ESTILO DE VIDA “VUELTA DE LLAVE"

En lo que a Excel se refiere, siguid expandiéndose hasta convertirse en la
empresa de telecomunicaciones de mas rapido crecimiento en la historia. En
1996, cuando fue agregada al listado de la Bolsa de Valores de Nueva York, las
ventas anuales de Excel habian crecido hasta 1.400 millones de ddlares un
incremento del 200 por ciento con respecto al afo anterior. Excel se mueve
constantemente para expandir sus lineas de productos
de acuerdo a las tendencias de la Ola 4. Ya ofrece servicios de radiollamada,
tarjetas telefénicas y accesos a Internet, sumado a servicio de larga distancia
residencial y comercial. Troutt predice que la incorporacion del servicio eléctrico
no esta lejos. Al haberse fusionado con la firma canadiense Teleglobe Inc. en
1998, Excel ahora pertenece a un conglomerado con ventas anuales
combinadas de 3.500 millones de dodlares aproximadamente la cuarta compania
de larga distancia en los Estados Unidos.

Hoy, Meg Kelly Smith esta muy contenta de haber elegido trabajar en su
negocio de esta manera. Su corporacion virtual de decenas de miles de
distribuidores Excel trabaja dia y noche con poca supervision y le proporciona
riquezas aun cuando los distribuidores desarrollan sus propios negocios. Meg
disfruta de leer acerca de las fusiones y adquisiciones de Excel en The Wall
Street Journal. Pero disfruta ain mas de poder doblar su periddico y sentarse
cruzada de brazos en su hogar de Sausalito, disfrutando de su vista panoramica
del puente Golden Gate. Mientras contempla las aventuras de Excel en el
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mercado global, se deleita con el hecho de que otras personas que no son ella,
cargan sobre los hombros el peso de manejar un gigante multimillonario. En lo
profundo de su corazdn, Meg ha abrazado la Revolucidn de la Vuelta de Llave.

Capitulo QUINCE

La Frontera Tecnoldgica

En la Revolucion de la Ola 4 la tecnologia esta en el diario acontecer. A
medida que se ingresa en los albores del siglo XXI, el network marketing se ve
altamente influenciado por los avances en las telecomunicaciones. Los
profesionales de red muestran en general tal familiaridad con la tecnologia de
punta, que la mayoria de los ejecutivos de las corporaciones se sentirian
avergonzados. Ellos trabajan todos los dias en descentralizados puestos
virtuales, acerca de los cuales la mayoria de los gerentes y cientificos en
organizacion sélo han leido en libros.

El tipico networker interactia con cientos —e incluso miles— de personas
de todo el mundo en el transcurso de su operatoria normal de negocios. Es
igualmente posible que sus clientes, contactos y asociados vivan tanto en
Malasia como en su ciudad vecina. Y los networkers usan la misma tecnologia
para asociar a sus contactos malayos, que a sus vecinos de enfrente. Los
prospectos son notificados acerca de la oportunidad mediante correo comun,
avisos, paginas de Internet o correo electrdnico. Si desean mas informacion, la
pueden recibir inmediatamente a través de fax a pedido o mediante correo
electrénico de respuesta automatica. Luego de establecer contacto personal,
por teléfono o correo electrénico, el profesional de red puede dirigir a sus
contactos a una tele conferencia o conferencia televisiva satelital, en la cual
miles de contactos participan al mismo tiempo de una reunion de prospeccion,
dirigida por el presidente de la compania. Los networkers coordinan
constantemente sus esfuerzos a través de las redes, empleando equipos de
radiollamada, teléfonos celulares, anuncios en paginas Web, faxes, correo
electrdnico y sistemas de transmision de voz.

INTERCONEXION DE MULTIPLES REDES

Hace ya varios afios que observadores agudos se dieron cuenta de que
los profesionales del network marketing estaban liderando el camino en las
aplicaciones comerciales de Internet. En un momento en que las corporaciones
estadounidenses desechaban a Internet por ser nada mas que promocion
desmedida sin sustancia, los distribuidores MLM desarrollaban sus redes
mediante promocidon en sitios Web y envio de correos electrénicos. “Los
networkers son uno de los pocos grupos que estan haciendo actualmente
negocios exitosos en Internet,”  observd John Fogg en
1996. Fogg es el editor fundador de las publicaciones de comercio MLM Upline
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y Network Marketing Lifestyles. Existen personas con redes de 1.500 a 2.000
personas construidas Unicamente por medio de Internet,” destaco Fogg.

Lo que era verdad en 1996 resulta ain mas real hoy en dia —en varios
ordenes de magnitud. “Los networkers estan atentos a cada oportunidad
novedosa afirma Faith Popcorn. “En el futuro, el network marketing tendra cada
vez mas y mas de cada angulo de Internet. Los networkers son los mejores
para llegar hasta la gente en su capullo. Pero muchos, dentro de sus capullos,
estan conectados a Internet, y los distribuidores de red estan respondiendo a
ese desafio.”

De acuerdo con Walter Bracero, jefe del programa de network marketing
de Avon, “el MLM se trata de crear redes, y probablemente no haya
actualmente una manera mas rapida de construir una red que a través de
Internet. Estamos enfocados en potenciar Internet con gran fuerza.” Avon ya
ha dado un buen paso en esa direccién con Avon.com, denominado como el
sitio mas importante de venta minorista en 1998, segun Computer World.
Inclusive America Online se ha convertido en foco de actividad de contacto, por
medio de sus carteleras de mensajes de MLM.

MLM ONLINE

Muchas empresas de network marketing han lanzado negocios de venta
minorista en Internet. Amway, por ejemplo, ha implementado Quixtar.com, un
centro de compras virtual con miles de productos y servicios de diferentes
compaiiias. Para hacer pedidos en Quixtar, los clientes ingresan los niUmeros de
PIN de los distribuidores Amway que los remitieron alli. Esos distribuidores
reciben automaticamente una comisién por las compras de sus clientes.
Companias como World Wide Internet Marketing (www.futurenet-online.com)
no sélo venden productos a través de sus propias paginas Web, sino también
los aparatos para TV-Internet que los clientes usan para acceder a esos sitios.
Big Planet ofrece un paquete completo que incluye acceso a Internet,
ensenanza de armado de paginas Web y servicio de hosting (administracion de
sitios Web de usuarios).

Un sitio de rapido crecimiento es MLM.com, lanzado en 1997 por Craig
Wennerholm y sus socios. Su Foro de Discusidon resulta un popular lugar de
encuentro para personas con ideas, opiniones y observaciones que compartir
sobre el network marketing. Los visitantes pueden obtener los valores
actualizados del precio de las acciones de empresas MLM, anuncios corporativos
y otras noticias. Al final de su primer afio, MLM.com ya habia recuperado sus
costos operativos mediante la venta de espacios de propaganda, y con 100.000
visitas mensuales ya estaba en camino de dar ganancias.

Wennerholm observa que los profesionales de red siguen liderando el
campo del comercio en Internet. “En 1996,” afirma, “ya estaban usando
paginas Web principalmente como folletos electrénicos. Actualmente vemos un
numero creciente de compafias usando las capacidades del comercio
electrénico. Se ha convertido en una herramienta interactiva para procesar
pedidos y asociaciones, para obtener informacion de clientes en bases de datos,
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e incluso para notificar a la gente sobre eventos por venir. Realmente creo que
es hacia alli adonde se esta dirigiendo la industria.” Muchas compaiiias ya les
permiten a sus distribuidores informarse sobre los montos de sus ventas y la
genealogia de su red, por medio de una pagina en Internet.

TECNO-ALIVIO

Todos estos avances de alta tecnologia han tenido un fuerte impacto en
la vida diaria de los profesionales de red. Por ejemplo, Michael Clouse, veterano
del MLM, recuerda los malos viejos tiempos en los que se pasaba la mitad de su
vida en el teléfono, actuando como sistema humano de retransmision para el
anuncio de nuevos productos y otras noticias de la empresa. Cada vez que
surgia un anuncio en la sede central, Michael recuerda “mi esposa y yo nos
pasabamos veinte minutos en el teléfono con cada persona de nuestra
organizacion.”

Luego, Michael se asocidé a una compaiiia llamada The Peoples Network
TPN (La red de la gente), con base en Dallas, que vendia suscripciones al
Success Channel (Canal del éxito), un sistema registrado de television satelital.
Casi todos los distribuidores de la compaiiia tenian una antena satelital. Success
Channel tenia casi todos los dias programacién motivadora con gurdes de la
autoayuda, como Brian Tracy, Jim Rohn y Og Mandino. Pero la verdadera
atraccion venia los lunes por la noche, cuando los distribuidores prendian el
televisor para escuchar a Jeff Olson, presidente de TPN, dirigiéndose a los
integrantes de la fuerza de ventas. Estas emisiones cubrian todo, desde nuevos
productos y promociones especiales hasta eventos de capacitacion,
convenciones y cambios en el plan de compensacién. Aliviaban en gran medida
a los lideres como Michael, de la necesidad de otorgar informacion rutinaria a
Sus organizaciones.

LA PRUEBA FINAL

Para Michael y otros lideres de TPN, las emisiones por satélite mejoraron
profundamente su calidad de vida. Ahora podian digerir sus cenas en paz, en
lugar de salir corriendo al teléfono para comenzar su maratén de llamados
nocturnos. Podian irse unos dias de la ciudad, sin que al volver encontraran su
casilla de correo de voz repleta de preguntas quejumbrosas de sus asociados.
Inclusive, prospectar se hizo mas sencillo. En vez de arrastrar a los potenciales
asociados a reuniones en hoteles, se los podia invitar a que vinieran un lunes
por la noche a sentarse cruzados de brazos viendo un proceso de venta de
TPN, en la propia sala de los Clouse.

En los viejos tiempos, Michael se habia sentido como un robot gran parte
del tiempo, repitiendo hasta quedarse afénico los mismos viejos y gastados
mantras de venta y los boletines de la empresa. Ahora se habia convertido en
un ser humano. Estaba libre para prestarle atencion al verdadero trabajo de un
profesional MLM: desarrollar una red de a una relacién por vez, y ayudar a sus
asociados a incrementar el movimiento de productos.
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Todo era muy alentador. Pero la verdadera prueba del enfoque
innovador de TPN aun estaba por venir. En septiembre de 1998, la empresa
entrd en una grave crisis, suficiente para haber llevado a muchas empresas
MLM al borde de la destruccién. Sin embargo, las telecomunicaciones de
avanzada le permitieron a The Peoples Network no sélo campear la crisis, sino
también prosperar a través de ella.
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Capitulo DIECISEIS

La Red Conectada

La reunidon comenzd con una nota sombria. Un abogado les recordd a
todos que habian firmado un acuerdo de no-divulgaciéon. Si alguien dejara
trascender lo que estaba a punto de ser tratado, les advirtid, la ley de
obligaciones federales establecia que esa persona podia ser juzgada vy
encarcelada. “Después de escuchar eso, supimos que esos tipos hablaban en
serio” dice Michael S. Clouse, uno de los distribuidores de TPN presentes.

Era septiembre de 1998, tres dias antes de la apertura de la convencién
anual de The Peoples Network en Dallas. Michael era uno de los doscientos
lideres que habian sido convocados para un adelanto especial de informacion.
Todos sabian que Jeff Olson, presidente de TPN, estaba preparando un anuncio
importante, pero todos creian que no significaba nada mas que el lanzamiento
de un nuevo producto. Nadie sospechaba lo que se estaba preparando. La
compania, por cuyo desarrollo habian trabajado durante mas de tres afios,
estaba a punto de dejar de existir.

UN TEMA DELICADO

TPN se estaba fusionando con otra compania, segun el anuncio de Jeff
Olson. Ya no existiia como TPN. En efecto, The Peoples Network seria
absorbido por Pre-Paid Legal Services, Inc., una firma de network marketing de
Ada, Oklahoma, que vendia wuna clase de pdliza prepaga
-como las de medicina- para clientes de asuntos legales. Los productos de TPN
se descontinuarian. Sus distribuidores se chvertirl'an en representantes de Pre-
Paid Legal. Pre-Paid tomaria su Canal del Exito. “Yo estaba pasmado” recuerda
Michael. “Habia invertido mi sangre, sudor trabajo en TPN durante casi cuatro
anos. Tenia una organizacion de 5,000 personas. ¢Y si todos renunciaban
cuando se enteraran? ¢Como lo iba a decir a mi mujer, a mis hijos? ¢Cémo
pagaria mis cuentas?”

Michael no estaba solo. El enojo y la confusion llenaron el saldn.
Para los networkers, las fusiones son un tema delicado. Se ha sabido de
organizaciones enteras que desaparecieron de la noche a la mafana
cuando su fuerza de distribuidores decidid no apoyar una fusion. Los
asociados de Michael se habian unido a TPN para vender suscripciones a una
cadena televisiva motivadora. éPor qué tendrian que cambiar de repente y
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vender planes de defensa legal, simplemente porque Michael se los pedia? Al
menos, una preocupante tasa de disminucion era probable. De una manera o
de otra, Michael y los otros lideres sabian que el destino de sus organizaciones
se decidiria en setenta y dos horas. En ese momento la fusidon se anunciaria
publicamente en la convencidon. Como prisioneros condenados esperando su
ejecucion, Michael y los otros contaban los dias que faltaban.

PERCEPCION VERSUS REALIDAD

Irdnicamente, la fusion fue una bendicién caida del cielo para TPN. Si la
compaiiia no hubiera cerrado trato con Pre-Paid Legal, se hubiera visto obligada
a buscar otro socio con requisitos similares. Asi lo demandaban los frios y
rigidos célgulos econdmicos. Las comisiones por ventas de suscripciones al
Canal del Exito, nunca habian sido suficientes para alimentar la gran red de
asociados en crecimiento de TPN. Olson habia agregado un amplio catalogo de
“lociones y pociones”, vitaminas, productos para bajar de peso y cremas para la
piel. Pero inclusive esos productos no lograron proveer la bala magica que los
representantes de TPN anhelaban un producto-facil-de-vender que garantizara
comisiones consistentes.

Michael y los otros lideres se dieron cuenta de que Pre-Paid Legal tenia
el potencial para llenar ese vacio. Pero ¢aceptaria su gente la decisién? Sin
importar lo que los ndimeros mostraran, los distribuidores huirian de la
compaiiia en masa si percibian algun indicio de algo inapropiado. En la batalla
por los corazones y mentes de los asociados a TPN, la percepcion resultaria
mucho mas decisiva que la realidad. “Habiamos inculcado en nuestros
distribuidores una fe extrema en que TPN era la respuesta,” dice el lider Art
Jonak; “pensaban que la compania iba a funcionar siempre.” Cuando
descubrieran que era diferente, sus sentimientos de conmocion y traicion
facilmente podrian derivar en histeria.

LA PRESENTACION

Olson preparé el anuncio con la habilidad de un productor de
espectaculos. Cada detalle fue analizado, para evaluar el efecto psicolégico que
podria causar. Antes de la convencion, Olson habia insistido en que cada lider
tomara el teléfono y presionara a sus distribuidores para que asistieran. Queria
gue la mayor cantidad posible de gente escuchara la presentacion en vivo. Los
doscientos lideres principales fueron informados por anticipado y se les dieron
tres dias para que asimilaran la noticia antes de la convencién. Luego del
anuncio general en el dia de la apertura del evento, la fuerza de distribuidores
tendria otros cuatro dias mas para discutir y debatir la noticia entre ellos antes
de que la convencion terminara.

El anuncio en si mismo fue manejado con guantes de seda. Primero,
Olson mismo daria la noticia, aprovechando toda la confianza que habia logrado
en cuatro afios de manejo de la empresa contra viento y marca. En el proceso,
Olson soportaria lo mas arduo del enojo y la consternacion de la multitud. Sélo
cuando hubiera pasado la sorpresa inicial comenzaria realmente la
presentacion. Olson habia quitado todos los recesos de esa parte del show. Un
desfile de los popes de Pre-Paid Legal subiria al escenario para explicar la
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tremenda influencia financiera y de marketing del socio en fusién. El fundador y
presidente del directorio, Harland C. Stonecipher, era la principal atraccion,
seguido por el presidente, Wilburn Smith y el gerente general financiero, Randy
Harp. Los distribuidores de TPN recibirian completa informacion corporativa de
los principales cerebros de Pre-Paid.

EL MOMENTO DE LA VERDAD

La reaccion ante el anuncio fue, tal como se preveia, explosiva. Cuando
Jeff Olson reveld la fusidn, la indignacion cubrid el saldn. “Se veian todos los
tipos de emociones imaginables” dice Michael, “desde lagrimas o enojo, hasta
personas que literalmente salieron caminando. Cayd como una completa
conmocion.” Pero luego Harland Stonecipher subié al escenario y la multitud se
guedo en silencio. Camaras de video grababan para Success Channel, al tiempo
que Stonecipher se aclaraba la voz y comenzaba a contar su historia.

Todo comenzd, explicdé Stonecipher alld por 1969 cuando sufrid un
accidente frontal de transito. El seguro de Stonecipher cubrid los gastos
hospitalarios y del automdvil. Pero cuando llegaron los honorarios de los
abogados se encontrd dependiendo de si mismo. “Eso me dio la idea,” recordd
mas tarde en la edicién julio/agosto de 1997 de la revista Success. Vendedor de
seguros de profesion, Stonecipher se dio cuenta que la gente de ingresos
medios necesitaba cobertura ante gastos legales inesperados de la misma
manera en que necesitaban cobertura de salud. En 1972 abrié una nueva
compaiiia para ofrecer ese servicio.

A la compaiiia le llevo un tiempo despegar. Luego de presentar un plan
de compensacion MLM en 1982, las ventas se duplicaron de 4 a 8 millones en
un solo ano. Pero Pre-Paid Legal seguia sufriendo un déficit crénico de dinero.
Recién en 1992 Stonecipher resolvidé finalmente el problema, ofreciendo
acciones de Pre-Paid Legal en la Bolsa de Valores Estadounidense. El éxito llegd
rapidamente.

En un periodo de cinco anos que comenzd en 1993, Pre-Paid Legal fue la
oferta nUmero uno en la Bolsa de Valores Estadounidense, en términos de
crecimiento de ganancias. La revista Fortune, en su ranking de 1997, ubicé a
Pre-Paid Legal como la vigésima novena compania de mas rapido crecimiento
en los Estados Unidos, con ganancias de aproximadamente 100 millones de
ddlares, mientras que Forbes, en noviembre de 1998, la ubicaba como la quinta
compaiiia en su ranking de las 200 Mejores Pequeiias Empresas de los Estados
Unidos. Pre-Paid Legal cotiza en la Bolsa de Valores de Nueva York desde mayo
de 1999.

UNA VENTA FACIL

Lo que impulsé el crecimiento de Pre-Paid Legal fue un producto
altamente vendible. En una sociedad en la que se inician mas de 100 millones
de juicios por afo, donde las personas tienen tres veces mas posibilidades de
ser enjuiciadas que de ser hospitalizadas y donde dos tercios de la poblacién
adulta todavia tiene que escribir su testamento, la necesidad de consejo legal
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habla por si sola. Pero pocas personas de ingresos medios pueden afrontarlo.
Casi como una medicina prepaga, Pre-Paid Legal extiende los servicios de los
abogados al alcance de la gente comin. Por una tarifa modesta, ofrece
cobertura legal completa, mediante una red de estudios de abogados pre-
aprobados.

Michael S. Clouse vio el potencial inmediatamente. Luego de cuatro afnos
de vender The Peoples Network, estaba cansado de nadar contra la corriente,
The Success Channel era emocionante y atractivo, con su elenco de
superestrellas de la motivacion. Pero solo los adictos al mas completo desarrollo
personal parecian dispuestos a invertir en él. Las lociones y pociones se
vendian, pero se enfrentaban a una feroz competencia. Mas del 90 por ciento
de las empresas de MLM existentes vendian productos similares. En Pre-Paid
Legal, Michael vio un producto que le daba sentido al duro esfuerzo puesto en
el negocio. “Este es un producto que se le podria vender a nuestra madre,” dice
Michael, 'y aunque tuviera setenta o cincuenta afios, ella apreciaria su valor.”

LA USINA DE RUMORES

Las emociones se mantuvieron encendidas durante el primer dia de la
convencion. Pero, hacia la noche, parecia claro que muchos distribuidores
aceptarian el nuevo producto. Ahora el verdadero desafio lo tenia que enfrentar
TPN. ¢Como llegar a la gran mayoria de distribuidores que se habian quedado
en su casa? A las pocas horas del anuncio de la fusidn, los boletines de prensa
estarian en camino a los medios especializados en finanzas. Los articulos
periodisticos incitarian la usina de rumores y los teléfonos comenzarian a sonar.

Hace algunos anos, ese lapso de falta de informaciéon hubiera sido
suficiente para destruir una compafia de MLM. Dependientes de las cadenas
telefonicas y de los boletines impresos para recibir informacion, los
profesionales de red generalmente se enteraban de las decisiones corporativas
sOlo a través de medios informales, Actuaban mas sobre la base de los
rumores, que de los hechos. La decisién de quedarse en una compania o irse
de ella, era tomada en dias, e incluso semanas, antes de que trascendiera
informacién confiable desde la sede central. Sin embargo, The Peoples Network
tenia la ventaja de una infraestructura de telecomunicaciones del siglo
veintiuno. Su interconectividad ultra moderna puede haber sido lo que la salvo
del desastre.

CONTROL AUTOMATIZADO DE SITUACION

Michael S. Clouse volvidé a su casa, preparandose mentalmente para la
monumental tarea de control de situacion. Su casilla de correo de voz
seguramente estaria repleta de mensajes de panico, exigiendo saber qué
pasaba. Habria obsecuencias intencionadas, argumentaciones y apretones de
manos hasta bien entrada la noche.

Pero cuando entrd a su hogar en Seattle, Michael se encontré con una
sorpresa. Los mensajes eran abrumadoramente positivos, “"La gente decia
rn

‘Guau, parece un producto fabuloso’,” recuerda. “Ya sabian toda la historia,” De
hecho, la presentacion habia sido emitida por el Success Channel, veinticuatro
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horas después de que fuera hecha en la convencion. La organizacion de Michael
sabia exactamente quién era Pre-Paid Legal y cdmo los beneficiaria la fusion.
Muchos ya se habian registrado como distribuidores de Pre-Paid Legal,
habiendo obtenido el formulario llamando a un nimero telefénico de envio de
fax a demanda.

Por supuesto, otros distribuidores eran menos complacientes. En general
eran aquellos que no tenian antenas satelitales. “Podria tomar hasta una hora
por teléfono explicarle la situacion a cada uno” dice Michael. “Pasaban por toda
clase de emociones. Yo hubiera dado cualquier cosa para que esas personas
tuvieran acceso a un satélite. Esto habria hecho mi tarea mucho mas facil.”

LA FAMILIA VIRTUAL

Lo que siguid fueron dos semanas de bombardeo de apoyo electrdnico.
TPN emitia novedades sobre la fusion todas las noches. En todos los Estados
Unidos, a las 8 de la noche hora del Este, decenas de miles de distribuidores
TPN se reunian alrededor del televisor para saber qué estaba pasando en su
compaiiia. “En promedio, a cada persona le llevaba cinco dias pasar por todas
las emociones y salir positivo” recuerda Michael. “Quienes estuvimos en la
convencion pasamos esos cinco dias rodeados de nuestros amigos. La gente
gue estaba en sus hogares también estaba rodeada de la familia TPN, pero en
television. Jeff Olson salia al aire todas las noches, mirando fijo a la camara,
mirandolos fijo a los ojos, y llevandolos de la mano por el camino.

Michael compara la experiencia con el dia en que murid la Princesa Diana
y millones de personas se unieron en el dolor por medio de la televisacion de su
funeral. Pero las emisiones ofrecian algo mas que apoyo emocional. También
daban consejos practicos para manejar el negocio y el caos burocratico de la
fusion. “Se explicaron las pequefas fallas técnicas del proceso y se ofrecieron
soluciones,” afirma Michael. Las transmisiones preparaban a los distribuidores
de TPN para la compleja transicion de vender television satelital a vender
servicios legales. También servian como herramientas de venta en si mismas.
Los distribuidores invitaban a los contactos a sus hogares a que vieran la
emision y aprendieran sobre la oportunidad Pre-Paid Legal, a la vez que ellos
mismos también aprendian. “La cadena nos enseid cédmo hacerlo,” concluye
Michael.

RETRANSMITIR

Mientras la compania emitia via satélite, los distribuidores de TPN, por su
cuenta, le retransmitian las novedades a los miembros de su red a través de
correo electronico. Mucho antes de la fusion, Art Jonak habia armado un
sistema de Alerta por Correo Electrénico para enviar informacion y noticias a su
gente de manera rapida. Todo, desde novedades sobre eventos de la compania
hasta consejos de capacitacion y modelos de cartas de contacto, salia disparado
hacia la red de Art aproximadamente dos mil personas en treinta y cinco
estados.

A las dos horas del anuncio de la fusion, Art envié un anuncio por correo
electrénico, informando a su red que él apoyaba la fusion en un 100 por ciento.
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“En una situacion como ésta, si un lider no toma una decisiéon en cuarenta y
ocho horas, comienza a perder mas gente cada dia que pasa,” observa Art. “La
indecision puede matar a una fuerza de distribucion” La interactividad fue
crucial en la estrategia de Art. Se dio cuenta de que los distribuidores necesitan
una oportunidad de expresar sus dudas y hacer preguntas. Llegaron mas de
cien correos electrénicos, respondiendo a la primera alerta de Art. Respondié en
persona cada mensaje, y les pidid a quienes le habian escrito que se conectaran
a una llamada en conferencia especial la noche siguiente, durante la cual Art
contestaria todas las preguntas. “Los mensajes del correo electrénico me dieron
una buena pauta de los temas que debia tocar en la llamada en conferencia,”
observa Art. “Vi qué preguntas surgian con mayor frecuencia. Y eso me ayudo a
que la conferencia fuera mucho mas poderosa y efectiva.”

Tal como se evidencid luego, el Alerta por Correo Electrénico habia salido justo
a tiempo. Llovieron respuestas, especialmente de personas que ya habian leido
rumores sobre la fusion en las carteleras de mensajes sobre network marketing
en America Online. La conexion instantanea que Art habia establecido con su
red, lo ayudd a eliminar esos rumores y apagar los peores incendios, incluso
antes de que TPN emitiera su programa satelital.

INTERCONECTIVIDAD

La interconectividad ayudd a mantener intacta la red de TPN. Art perdié
casi el 50 por ciento de su fuerza de distribucion de los niveles inferiores.
Superficialmente parece un nimero grande. Pero, de todas maneras, muchos
asociados suelen permanecer inactivos en el negocio, incluso en los mejores
momentos. “Los distribuidores van y vienen” observa Art, “pero el nicleo de su
negocio esta en el liderazgo” Art retuvo un asombroso 85 por ciento de los
miembros mas importantes de su negocio contando a quienes vendian, quienes
contactaban y asociaban, y quienes lo desarrollaban en su totalidad.

A medida que muchos distribuidores luchaban para efectuar la transicion
a Pre-Paid Legal, el Canal del Exito apuntalaba el estado de animo con una
corriente continua de historias de éxito. “A la emisidon del lunes por la noche,”
recuerda Michael, “llevaban personas cuyos primeros cheques de Pre-Paid Legal
iban desde 15.000 hasta 40.000 ddlares por mes. Mi primer cheque fue el doble
de mi ultimo cheque en TPN.” Muchos distribuidores no tuvieron tal éxito
instantaneo con el nuevo producto. Pero las emisiones satelitales los mantenian
con la vista fija en el premio, y las mentes alejadas de sus penas.

UN MOVIMIENTO INTREPIDO

El éxito de TPN en controlar su red reforzd los instintos originales de
Harland Stonecipher. Durante afos, habia admirado la manera en que
compaiiias MLM como Primerica y TPN usaban sus cadenas satelitales para
capacitar y coordinar a sus grupos. Con casi toda su fuerza de ventas equipada
con el servicio satelital Primestar, TPN era la joya de la corona en la revolucion
de la interconectividad. “Ninguna otra compafiia de venta directa tiene conexion
satelital entre el presidente y cada uno de los distribuidores,” se habia jactado
Jeff Olson en 1996. “Eso no ha sucedido nunca antes. Tenemos nuestras
propias instalaciones de produccidn nuestra propia conexidon y nuestro propio
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radiofaro. Tenemos un estudio privado al lado de mi oficina, de manera tal que,
durante las veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana, yo pueda
entrar, encender la cdmara y  hablarle a los distribuidores.”
Stonecipher codiciaba esa clase de contacto personal con su fuerza de ventas.
De hecho, estaba tan entusiasmado con el sistema de Olson que tomd una
decision arriesgada y valiente: pagar con un millon de acciones de Pre-Paid
Legal para adquirirlo —aunque el riesgo era tan alto que toda la fuerza de
distribuidores de TPN podriq evaporarse en el trato, dejando a Pre-Paid Legal
tan sdlo con El Canal del Exito. Stonecipher comprendia que solamente ese
canal equiparia a su compaiia, un gigante con 140,000 distribuidores, con la
interconectividad que necesitaba para prosperar en el mercado del siglo XXI.

MANTENER EL CURSO

Siempre visionario, Stonecipher no se acobardd cuando las acciones de
Pre-Paid Legal se desplomaron por la noticia de su adquisicién. La adquisicion
de The Peoples Network y su Canal del Exito por parte de Pre-Paid Legal en
Primestar a comienzos de este mes, precipitd el valor de las acciones a 14, uno
de los niveles mas bajos del afio * informaba The Journal Record el lunes 19 de
octubre de 1998 “El acuerdo ha provocado cierto cuestionamiento acerca del
rumbo de la empresa.

Algunas personas podrian haber dudado pero Stonecipher mantuvo el
curso con fria determinacion Comprendia, aunque los analistas de Wall Street
no lo hicieran, que la conectividad electrdnica era la corriente sanguinea de una
comunidad de network marketing “Solo tenemos que hacer lo que hemos
estado haciendo” dijo Stonecipher frente a la caida de las acciones. “Vamos a
crecer muy rapidamente y la gente comprendera porqué compré el canal. Esto
nos da la capacidad de comunicarnos directamente con nuestra fuerza de
ventas, y de hacerlo diariamente.”

EL FUTURO INTERACTIVO

A semanas de la fusidn, las estremecedoras predicciones de los expertos
de Wall Street se esfumaron cuando las ventas de Pre-Paid Legal treparon
hasta las nubes, lo que repercutio en sus acciones, que llegaron a un precio de
30 ddlares por accion. La incorporacion de distribuidores de TPN ha traido una
nueva energia a la fuerza de ventas. “El Ultimo dia de octubre de 1998,”
recuerda Michael, “generamos mas negocios que los que Pre-Paid Legal haya
podido lograr en un solo dia, durante sus veinticinco afos de historia. Era como
una gran ola causada por un maremoto (tsunam). Estos nuevos distribuidores
provenientes de TPN veian el canal, comprendian el producto, hacian el papeleo
y salian a hacer el trabajo. Y ellos habian estado asociando personas a diestra y
siniestra. Esta es la venta de productos mas simple que yo haya
experimentado.” A medida que Pre-Paid Legal se mueve hacia adelante con su
plan para saturar a los miembros de su propia red de antenas satelitales de
Primestar por medio de DirectTV, los viejos distribuidores de Pre-Paid se estan
apurando para alcanzar a los recién llegados de TPN.

Los programas satelitales, como el de TPN, son sélo el comienzo. A
medida que la Revolucidon de la Ola 4 sigue su curso, la nueva tecnologia
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promete video conferencias poco costosas para cada red. Stuart Johnson, cuya
compaiiia Video-Plus, de Lake Dallas, Texas, vende productos y servicios para
comunicaciones a compafias de MLM, cree que los networkers del futuro
recibiran videos corporativos de sesiones de capacitacion en tiempo real,
anuncios de la compaiia y reuniones de presentacion de la oportunidad por
Internet —asi como ahora obtienen estos programas a través de costosas
emisiones satelitales.

Todo lo que se necesita es mayor amplitud de banda afirma, lo que
provendra de conexiones por cable mdédem, o conexiones telefonicas DSL de
mayor velocidad. Actualmente, de cien millones de hogares, sélo uno o dos
millones cuentan con esa tecnologia. Pero ese nUmero crecera
substancialmente en los préximos dos anos.” Cuando suceda, puede estar
seguro de que los networkers estaran a la vanguardia de esta revolucion de
video, conectando electronicamente sus redes para que tengan maxima
interconectividad y ventas explosivas.
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Capitulo DIECISIETE

¢Qué es la Ola 4?

Hemos hablado mucho de la Revolucién de la Ola 4 y su impacto en las
corporaciones estadounidenses, ¢Pero qué es la Ola 4 exactamente? En el
capitulo 5, definimos las cuatro olas de la evolucién del network marketing de la
siguiente manera:

OLA 1: (1945-1979) La fase subterranea

OLA 2: (1980-1989) La fase de proliferacion
OLA 3: (1990-1999) La fase de mercado masivo
OLA 4: (2000 y después) La fase universal

Durante las tres primeras olas, el network marketing crecié y prosperd.
Sin embargo siempre permanecid como una contracultura. Los networkers no
tenian lugar en la corriente corporativa. No aparecian en periddicos financieros
ni en informes de analistas de Wall Street. No eran mencionados en las salas de
reuniones corporativas ni en simposios de escuelas de economia. El de ellos era
un mundo aparte.

Pero a medida que comienza la era de la Ola 4, el MLM ha salido de su
aislamiento. Hoy es ampliamente reconocido como una herramienta legitima de
marketing. Sus éxitos son destacados en la prensa econdmica. Cada vez en
mayor medida, el publico en general ve al MLM como una alternativa realista al
empleo corporativo de ocho horas. En sintesis, el network marketing se ha
unido a la corriente masiva. Como cada vez mas compaiiias ceden ante la
presion centrifuga de la privatizacién en masa, la influencia del MLM se siente
universalmente en el mundo econdmico, desde Wall Street hasta Main Street.

LA MANERA DELAOLA 4

A diferencia de las firmas de MLM en el pasado, las companias de la Ola
4 estan completamente integradas a la economia corporativa. Proveen servicios
vitales a las empresas del indice Fortune 500, las cuales mueven bienes
y servicios por la Autopista de Distribucion MLM. Las companias de la Ola 4
proveen empleo real a una fuerza de trabajo cada vez mas inquieta,
preocupada por los procesos de reduccidon. Ofrecen un salario acorde a una
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dedicacion de tiempo completo, un ingreso razonable en caso de dedicacién
de tiempo parcial y un potencial virtualmente ilimitado de ganancias para los
motivados y ambiciosos.

Los poco elaborados conceptos MLM del pasado prometian estas cosas
pero con demasiada frecuencia no lograban cumplirlas. Las compaiiias de la Ola
4 han transformado este suefio en realidad. Para alcanzarlo, han tenido que
evolucionar, a través de los anos, de cinco maneras criticas. Podemos resumir
estos cinco sellos distintivos de la estrategia de un negocio Ola 4 de la siguiente
manera:

1. Interconectividad

2. Impulso infinito

3. Sistemas “vuelta de llave”
4. Comisiones sustentables
5. El factor de contacto

INTERCONECTIVIDAD

Una compaiiia de la Ola 4 provee telecomunicaciones ultra modernas a
sus distribuidores. Los representantes comunes usan correo de voz y emisiones
por correo electronico para coordinar sus actividades. Conferencias satelitales
por video o television llevan los mensajes corporativos al hogar. Los
distribuidores acceden a voluntad a informacidn vital, por medio de servicios de
fax a demanda y recuperacion de informacion via Internet.

IMPULSO INFINITO

El antiguo “adicto al MLM” solia saltar de una compafiia a otra, tratando
de “alcanzar la ola” o de “involucrarse desde el Principio hasta obtener
ganancias de un nuevo emprendimiento, justo antes de que alcanzara el
“momentum” un ciclo sostenido de crecimiento exponencial. Por supuesto, la
mayoria de las empresas nunca llegaban a la fase del momentum. Y las que si
lo hacian, generalmente sucumbian al poco tiempo, una vez que finalizaba
dicha etapa. Los adictos al MLM vivian como apostadores, siempre buscando la
proxima gran ganga.

Era una formula pobre para desarrollar un negocio. Por otra parte, la
compaiiia de la Ola 4 ofrece oportunidades de crecimiento sustentable a lo
largo de toda la vida de la empresa. Hace esto, primero, abriendo los mercados
extranjeros al distribuidor promedio, de manera que toda su fuerza de
constructores de redes pueden extraer ganancias de la ilimitada fuente de
clientes globales. Se instalan sistemas que hacen tan facil construir y sostener
una red en Hong Kong como en el estado vecino. El crecimiento también se
sostiene a través de la constante presentacion de nuevas lineas de productos y
lanzamientos de nuevas subsidiarias y marcas, para que los distribuidores
siempre tengan mercados nuevos que conquistar.

SISTEMAS “VUELTA DE LLAVE"
Un sistema de “vuelta de llave” es cualquier método o procedimiento que
simplifica o automatiza parte del negocio, facilitando su operacion por parte de
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gente comun. Dichos sistemas conforman el corazén y el alma de una
compaiiia Ola 4. Por ejemplo, los programas de entrega automatizada, drop-
shipping automatizan el proceso de venta minorista. En lugar de acopiar
mercaderia, recibir pedidos y enviar productos a sus clientes, el networking de
la Ola 4 solo le da su nimero de PIN a un cliente, quien lo usa para pedir
directamente a la empresa lo que quiere, a través de una pagina en Internet o
un teléfono gratuito. La prospeccion de nuevos asociados también puede ser
automatizada, mediante videos de contacto, comisiones satelitales y sitios en
Internet equipados con tecnologia de respuesta automatica inmediata. Muchas
compaiiias automatizan la capacitacion de nuevos distribuidores con programas
estandarizados, manejados por empresas como la Universidad PFS.

COMISIONES SUSTENTABLES

Las viejas companias de MLM solian pagar a sus distribuidores de mayor
nivel comisiones altas y a sus distribuidores de menor nivel, muy poco. Las
compainias de la Ola 4, por otra parte, equilibran sus planes de compensacion
para que puedan prosperar tanto quienes trabajan medio tiempo como aquellos
con altas expectativas. Quienes trabajan esforzadamente y se elevan en la
escala de ganancias, siguen recibiendo comisiones mas altas. Pero las empresas
de la Ola 4 también permiten que una porcion importante de las ganancias
circule entre los niveles inferiores.

EL FACTOR DE CONTACTO

¢Alguna vez ha llamado a una empresa de computacion pidiendo apoyo
técnico, y se descubrié escuchando a una voz grabada instruyéndolo para que
fuera a tal y tal pagina en Internet donde supuestamente encontraria
respuesta a todas sus preguntas? Pero luego, cuando llegé a la pagina, no pudo
encontrar ninguna referencia a su pregunta en particular? La moraleja de la
historia es que la automatizacion tiene sus limitaciones incorporadas.

A medida que mas y mas personas hacen sus negocios diarios a través
de medios interactivos, como paginas Web, la necesidad de seres humanos de
carne y hueso que guien a esas personas a través del proceso y los ayuden con
sus problemas, no hace mas que aumentar. El futurista John Naisbitt llamé a
esta paradoja “Alta tecnologia, alto contacto”. A medida que la tecnologia
acelera, predijo, pasa lo mismo con nuestro deseo de atencion
amistosa por parte de seres humanos. El network marketing esta singularmente
equipado para suplir esa necesidad, ya que mueve productos via relaciones
humanas. Los distribuidores clee la Ola 4 nunca tendran que preocuparse por
ser reemplazados por tecnologia de avanzada. Por el contrario, las companias
de la Ola 4 inventan continuamente nuevas maneras de complementar los
avances de alta tecnologia con servicio de alto contacto, provisto por
distribuidores de carne y hueso.

EL ESTADO DE CONECTDAD

En capitulos previos nos hemos referido a los networkers de la Ola
4 como “ciberpioneros”, y al mercado libre del siglo veintiuno como
grado de conectividad electrénica. Pero no suponga que las personas
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necesitaran convertirse en expertos hackers para ser parte de la Revolucion de
la Ola 4. En gran parte, lo contrario es cierto.

En sintesis, lo mas importante de la computacién nunca fue la
incorporacion de informacién, escribpen Watts Wacker, Jim Taylor, y Howard
Means en Los 500 afios Delta. “La incorporacion de datos era el medio, la
conectividad era el fin... Maquinas de fax, modems, television interactiva y
proveedores de Internet eran el medio, la conectividad era el fin... La
conectividad es un estado de existencia, nada mas. El verdadero fin es lo que
sucede cuando las cosas estan en conexion, lo que ocurre
cuando la conectividad en si misma se fusiona con la informacion.”

CAJA NEGRA

Surge la Revolucién de la Ola 4. Pero no necesitamos ser técnicos para
interconectamos. Tenga en cuenta la Apple iMac, la computadora pasonal
mas vendida del mercado hoy en dia. Todo el software requerido
viene cargado en la maquina. Todo el hardware viene incorporado en
una sola unidad. El cliente tan sélo la saca de la caja, la hace arrancar
y comienza a usarla.

La iMac es wuna caja negra un dispositivo complejo por dentro,
pero simple por fuera. Asi es la Revolucion de la Ola 4. Los networkers
de la Ola 4 no necesitan entender las complejidades de la entrega de
productos, hosting de paginas Web, reparto de comisiones, cambio de
moneda extranjera y cosas por el estilo. La compaiia se ocupa de todo
eso. Al igual que un usuario de iMac, el networker de la Ola 4 sdélo tiene
que apretar el botdn de “encendido” y empezar a trabajar. Las habilidades
que necesita no son de Alta Tecnologia, sino de Alto Contacto.
Incluyen la capacidad de formar y manejar relaciones, evaluar oportunidades
y explotar ventajas en el mercado. Al cultivo de estas habilidades
sutiles esta dedicado el resto del libro.
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Capitulo DIECIOCHO

Elegir Una Compaiia

El primer paso en su odisea personal en la Ola 4 sera encontrar y unirse
a una compaiia de network marketing. Pero ¢cual? Una dificil eleccion lo
espera. Cientos de compafias compiten por su atencion, la mayoria de las
cuajes son nuevos emprendimientos. Entre esas nuevas, el porcentaje de
fracaso es alto mas del 96 por ciento durante el primer afo, de acuerdo a un
calculo realizado por Leonard Clements, autor de Dentro del Network Marketing
(Inside Network Marketing), sobre la base de su andlisis de listados de
compaiiias y encuestas en publicaciones econdmicas. No hay manera de
quitarle riesgo al proceso empresarial, ya sea en network marketing o en
cualquier otro negocio. Pero si usted sigue el proceso de evaluacion de
oportunidades de MLM delineando en este capitulo, estara bien equipado para
tomar esa decision.

PASO # 1 EVALUAR EL PRODUCTO O SERVICIO

Para triunfar, una compafia MLM debe tener un producto o servicio
vendible, y lo ideal seria que fuera dificil de obtener a partir de otras fuentes
diferentes del MLM. Preguntese, écompraria este producto, a este precio, si
alguien me lo ofreciera a mi? Productos de consumo, tales como suplementos
herbales son preferibles a los de Unica vez, como alarmas contra ladrones y
similares. Una vez que su cliente consume la primera botella de suplemento,
tiene que volver por mas. Los servicios que tienen que ver con tarifas
continuas, como seguros, también aseguran una fuente constante de
comisiones. Busque oportunidades que impliquen una “transferencia de
compra”. Es mas facil persuadir a la gente de que cambie de una marca a otra
de un producto o servicio que ya usa por ejemplo, cambiar del servicio de larga
distancia de AT&T al servicio de su compania que convencerlos de comprar
alguna exotica locidon nueva por la cual no perciben una necesidad obvia.

PASO # 2 CONSTATAR LOS RUMORES DE LA INDUSTRIA

Las carteleras de mensajes online son una rica fuente de chismes de la
industria. Para saber lo que la gente dice sobre una compaiia en particular,
puede visitar la pagina de America Online. Ingrese las palabras clave “"MLM" o
“marketing multinivel”, y entrard en el Foro de Network Marketing Ventas
Directas, Seleccione “Cartelera de mensajes”, luego “Cartelera de mensajes de
network marketing”. Ahora puede navegar por carteleras de mas de doscientas
oportunidades MLM, en orden alfabético por el nombre de la compafiia.
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También puede poner sus propios mensajes, pidiendo informacién sobre
oportunidades en particular.

Para encontrar otros anuncios en Internet, visite www.deja.com vy
escriba el nombre de la empresa que esta investigando. Obtendra una amplia
seleccion de mensajes publicados en toda clase de grupos diferentes de
noticias. www.MLM.com también ofrece un foro de discusion. Al evaluar los
rumores de la industria, tenga cuidado con la desinformacién. Algunas personas
desgastan a las compafiiias de la competencia como estrategia para asociarlo a
sus propias oportunidades. Siempre considere la fuente.

PASO # 3 CONSULTE A LOS GUARDIANES DE LA INDUSTRIA

Tres publicaciones se especializan en hacer evaluaciones objetivas y
profesionales. Mi preferida es El guardian del MLM (The MLM Watchdog),
publicada por Rod Cook, presidente de MLM Consultants de Estados Unidos.
(www.mlmconsultant.com y www.mimwatchdog.com). Puede ser contactado
en: (800) 532-9810, RO. Box 701125, San Antonio, TX 78270. Carta de Alerta
de la Ola de Mercado (Market Wave Alert Letter) es publicada por Leonard W
Clements, autor de Dentro del Network Marketing (Inside Network Marketing,
Prima Publishing 1997), teléfono: (800) 688-4766; e-mail: mwave@aol.com;
direccion: 7342 North Ivanhoe Avenue, Fresno, CA 93722. También es confiable
El network marketing hoy (Network Marketing Today), publicado por Corey
Augenstein. Todos los afios, Corey publica un ranking de las diez primeras
companias MLM. Tel: (305) 947-8655; e-mail: coreya@mliminsider.com. Pagina
Web: www.mlminsider.com. Direccién: Network Resources Enterprises, Inc.,
3741 NE 163 Street, suite 123, North Miami Beach, PL 33160.

PASO #4 HAGA UNA INVESTIGACION EN LOS MEDIOS

Busque lo que los medios dicen sobre la compaiia a la que usted
apunta. Esto lo puede hacer sin cargo en la biblioteca, entrando en la base de
datos Lexis-Nexis. También puede buscar en Internet, por 24 dodlares por dia.
Para asociarse, ingrese en www.nexis.com y seleccione “LN reQUESTer” del
menU que baja a su pantalla. Finalmente, puede buscar por teléfono, usando
Lexis-Nexis Express, que cobra por hora y por cantidad de texto impreso. Los
articulos encontrados se enviaran por correo, fax o e-mail, segin se solicite. el:
(800) 843-6476; fax: (937) 865-7418; e-mail: lexis-nexis.express@lexis-
nexis.com. Direccion postal: PO. Box 933, Dayton, Ohio 45401-0933.

PASO #5 INSPECCIONE LAS QUEJAS

Varias organizaciones gubernamentales y privadas guardan informacion
sobre las quejas contra compafias MLM. Entre estas organizaciones se
encuentran la Oficina del Fiscal General del Estado, el Departamento de
Asuntos del Consumidor del Estado, la Oficina de Mejores Negocios, la Comision
Federal de Comercio, la Comisidén de Valores e Intercambio, y la Asociacion de
venta Directa de Washington D.C.

Sea cuidadoso en la evaluacidn de las quejas. Muchas compaiias
generan quejas debido a problemas temporarios que luego son resueltos. Si las
quejas fueron resueltas o no, es un indicador mucho mejor de la ética de una
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empresa que el simple nimero de quejas. Ademas, algunas agencias no
distinguen entre quejas y consultas. Cada llamada es registrada como una
gueja, aunque realmente sea sélo un pedido de informacion. Asegurese de que
la agencia realmente diferencie las quejas reales de otro tipo de llamadas.

PASO #6 INSPECCIONE LAS FINANZAS

Si la compaiiia a la que apunta cotiza en la bolsa de valores, usted tiene
suerte. La ley les exige que publiquen informes detallados de sus finanzas.
Puede pedir un informe anual directamente a la empresa. O puede obtener los
registros financieros de la empresa en la Comision de Valores e Intercambio
(SEC), o de Dun & Bradstreet en el teléfono (800) 234-3867. Los registros de la
SEC se pueden obtener en Internet, en www.sec.gov

Sin, embargo, la mayoria de las empresas de network marketing son
privadas lo que significa que no se les exige divulgar informacién financiera.
Tendra que hacer trabajo de detective. Dun & Bradstreet provee informacion
sobre algunas empresas privadas, pero no todas. Intente pedirle directamente a
la compaiia de su interés un estado de resultados. La mayoria se negara.
Llame al banquero de la compania y preglntele si la empresa toma préstamos y
si es cumplidora con sus pagos. También pregunte si pidid créditos y si fueron
otorgados. Puede checar los créditos por medio de agencias de informacion
crediticia, como Trans Union, Experian (antes TRW), o Equifax. Los informes se
pueden obtener por Internet. Si usted no esta conectado, pidale asistencia a su
banquero.

PASO #7 INSPECCIONE EL HISTORIAL DE LITIGIOS

Averiglie en qué acciones legales estuvieron involucrados la compaiiia y
sus principales funcionarios. éCudles fueron los montos de los juicios, si los
hubo? ¢Hubo embargos preventivos estatales o federales? Los informes
crediticios daran un listado de juicios y pleitos pasados. Se puede obtener
informacién legal en Lexis-Nexis o en CSC Networks/Prentice Hall Legal and
Financial Services en el (800) 221- 0770.

PASO #8 TENGA EN CUENTA LA FASE DE CRECIMIENTO DE LA
COMPANIA

¢Qué antigliedad tiene la empresa? Algunas personas prefieren unirse a
companias que recién se inician, porque pueden ganar mucho dinero
empezando desde abajo en la futura Amway o Excel al menos, tedricamente.
Pero, ¢como saber que la compania a la que usted se une va a triunfar? No se
sabe. Sdlo un pequefio numero sobrevive a los dos primeros anos. Las que
sobrevivan podran o no hacerlo a lo grande.

Aun cuando tenga la suerte de elegir una compainia nueva que logre
“momentum” es decir, el brote de crecimiento exponencial que la catapulta a
los buenos tiempos— sus problemas no habran terminado todavia. Las
compaiias de rapido crecimiento inevitablemente atraen el escrutinio de
reguladores gubernamentales. En un momento u otro, practicamente todas las
empresas de MLM grandes atravesaron lo que Leonard W Clements, autor de
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Dentro del network marketing (Inside Network Marketing), llama “la fase del
escrutinio” —un periodo de intensa investigacion por parte del gobierno y de los
medios. Las que tienen suerte escapan con algo de mala prensa y unos pocos
pagos importantes en efectivo. La mayoria terminan muy vapuleadas.

En sintesis, unirse a una empresa que se inicia, es algo asi como un
juego de dados, Se gana dinero en forma mas lenta pero mas segura con los
gigantes de la industria. Estas suelen crecer con mayor lentitud que las nuevas,
al igual que cualquier empresa de buena reputacion en cualquier campo. Pero
también tienden a ser inversiones mas seguras, porque ya atravesaron la fase
del escrutinio y sobrevivieron.

PASO #9 —BUSQUE BANDERAS ROJAS LEGALES

Antes de unirse a cualquier compaiia, deberia evaluar el riesgo de
intervencién por parte del gobierno. Algunas compafias son mas vulnerables
que otras. Por ejemplo, tenga cuidado con las compaiias que afirman que sus
productos generan curas milagrosas estrafalarias. Se arriesgan a un escrutinio
inoportuno por parte de la UDA (Administracion Federal de Alimentos y
Medicamentos). También son problematicas las compaiiias que prometen un
camino rapido y facil hacia la riqueza, o que llevan a la “carga frontal” presionar
a los distribuidores para que adquieran grandes cantidades de mercaderia. Se
arriesgan a ser investigadas como esquemas piramidales.

Las companias legitimas de MLM no exigen compras onerosas a los
nuevos asociados. Como maximo, les piden que compren un kit de inicio al
costo (generalmente bajo). Los kits pueden contener cintas de audio y video,
ayudas impresas para ventas, solicitudes para asociar distribuidores, muestras
de productos, y cosas por el estilo. Las compaiiias legitimas también garantizan
un reintegro de alrededor del 90 por ciento en todos los productos que se
deseen devolver. Se abstendran de garantizar altos niveles de ingresos y
dejaran en claro a los nuevos asociados que el éxito sélo le llega a quienes
trabajan arduamente y venden muchos productos.

También tenga cuidado con las compaiiias cuyos distribuidores alardean
demasiado sobre sus ganancias. Los reguladores a veces interpretan esas
afirmaciones como un intento de engafiar a los prospectos para que piensen
que todos los que se asocian a la oportunidad de negocio obtendran un ingreso
igualmente importante. Las companias inteligentes apuestan a lo seguro
disuadiendo a sus distribuidores de que muestren sus cheques de cobro.

PASO #10 —HACA UNA LISTA DE CHEQUEO OLA 4

Los primeros nueve pasos estan disefiados para ayudarlo a evaluar si la
compaiiia a la que usted apunta es legal, ética y financieramente sélida. Pero,
ées una companiia de la Ola 4? ¢Estd bien posicionada para triunfar en la
economia del siglo veintiuno? La siguiente lista de chequeo lo ayudard a
discriminar las compafiias innovadoras de los dinosaurios.

1. Esta conectada la compania?
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Las compafiias Ola 4 ofrecen servicios de telecomunicaciones con
descuentos a sus distribuidores, como servicios de correo de voz y
emision de voz; hosting de paginas Web y acceso a Internet, y boletines
disponibles mediante fax, correo de voz o electrénico. Algunas
compaiias incluso ofrecen emisiones satelitales de televisién vy
videoconferencia.

2. Qué sistemas “vuelta de llave” ofrece?

El distribuidor de la Ola 4 deberia tener acceso a una amplia gama de
sistemas para atenuar el trabajo, incluyendo material de ventas impreso
de alta calidad; videos de contacto de alta calidad y cintas de audio (de
bajo costo); programas de capacitacién estandarizados; teleconferencias
y emisiones satelitales para contactar y entrenar; acceso a mapas de red
0 genealogias actualizadas, a volumenes de ventas grupales,
confirmacién instantanea de pedidos y anuncios corporativos via fax,
correo de voz, correo electronico o paginas Web; informes estadisticos
sobre los habitos de compra de los clientes; entrega directa de pedidos
de clientes a través de un numero telefénico gratuito o una pagina Web
de comercio electrénico (drop-shipping); recepcién de pedidos las
veinticuatro horas, con tarjeta de crédito, sin minimo de unidades
ordenadas, y entregas garantizadas desde el depdsito dentro de las
cuarenta y ocho horas (con opcidon de entrega en 24 horas previo pago
de recargo); una linea telefénica siempre disponible para responder a
muchas de las preguntas de los distribuidores, de manera que usted no
tenga que manejar personalmente todas las dudas de sus asociados.

3. cTiene la oportunidad un componente de alto contacto?
El producto o servicio deberia permitir la venta de persona a persona.
Por ejemplo, aquellos que requieran mucha explicacion prolongada o
testimonio personal son adecuados para los métodos de distribucion de
la Ola 4.

4, ¢Tiene la compaiia una estrategia de crecimiento a largo plazo?

Un solo producto o servicio, por muy exitoso que sea, no sostendra una
compaiia de la Ola 4 indefinidamente. Al menos, su compaiiia deberia
tener planes hechos para inducir al momentum infinito mediante
diversificacion de productos y expansion internacional. La compaiia de la
Ola 4 se posiciona como una Autopista de Distribucion Global, moviendo
productos y servidos para un gran numero de clientes, en todos los
continentes.

5. éCuenta con un plan de compensacion de la Ola 4?

El plan de compensacién es la estructura de comisiones de la compaiiia,
a través de la cual se calculan los ingresos de los distribuidores. Las
compainias de la Ola 4, ofrecen un plan equilibrado con oportunidades
tanto para el muchachito que trabaja en MLM fuera de hora, como para
el constructor de negocios a tiempo completo, que aspira a alcanzar un
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ingreso significativo. En el préximo capitulo podra encontrar un analisis
completo acerca de los plafies de compensacion.

BUSQUEDA DE PERFECCION

La compaiiia de la Ola 4, tal como se delined previamente, es un ideal.
Pocas, o casi ninguna empresa de network marketing ofrece todos estos
beneficios simultdneamente. Si usted demanda perfeccion en todos los
aspectos, probablemente se vera decepcionado. Pero la compaiia a la que
apunta deberia, al menos, tener vision Ola 4, y mostrar evidencia de estar
moviéndose en direccion Ola 4. Deberia tener un esquema realista para
modernizar las telecomunicaciones, expandir los mercados y lineas de
productos, mejorar sistemas de “vuelta de llave”, y equilibrar los planes de
compensacion. Mantenga a la compaiia de su eleccion en los estandares de la
Ola 4, y usted se encontrara bien posicionado para crecer en el siglo veintiuno.
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Capitulo DIECINUEVE

Comprender su plan de compensacion

Cuanta importancia tiene entender los planes de compensacion?
Ninguna, diran algunos. Muchos veteranos exitosos del MLM se ufanan de que
nunca dirigieron su atencién a cdmo se calculaban sus comisiones. Dejan esos
temas en manos de la computadora de la compaiia. En lugar de atormentarse
con bonificaciones y comisiones especiales, invierten su tiempo y energia en
entrenar a sus asociados.

Este enfoque tiene sus méritos. Investigar compulsivamente los planes
de pago puede, en efecto, distraerlo de su objetivo. Los planes en si mismos
suelen ser complejos y dificiles de descifrar. Puede llegar a pasar mucho tiempo
desenmaranandolos. Y una vez que lo haya logrado, descubrira que, la mayoria
de las veces, un plan resulta ser tan bueno como otro. “El disefio de los planes
de compensacion es, sin dudas, el aspecto del negocio mas orientado por la
percepcion,” dice Leonard Clements, editor de la revista Market Wave y autor
de Inside Network Marketing (Dentro del network marketing). “Existen
toneladas de formas de hacer aparecer un plan mas lucrativo en papel, aunque
en realidad, se pueda ganar lo mismo que con cualquier otro plan.”

En sintesis, las diferencias entre los planes de compensacién han sido
muy exageradas. Algunos son mas generosos que otros, eso es cierto. Pero es
una apuesta segura que cualquier compaiiia en crecimiento y legitima, con un
historial exitoso, tiene un plan en marcha que es perfectamente adecuado para
asegurar su éxito siempre y cuando usted ponga la accion. Asi que surge la
pregunta: épor qué molestarse en analizar los planes de compensacion?

REPELENTE DE PROMOCIONES

Una razon es la autodefensa. Cada networker es bombardeado hoy en
dia por promociones de compafiias rivales en gran parte centradas en el tema
de planes de compensacion. En Internet abundan propagandas de contacto que
prometen planes de pago mas faciles y generosos. Muchos pueden parecer muy
atractivos. Si usted es un principiante en busca de su primera oportunidad,
facilmente puede ser atraido a unirse a una compaiia con productos pobres,
gerenciamiento negligente, ventas estancadas y una cuenta bancaria vacia,
simplemente porque prometia mejores “dividendos”.

Incluso los profesionales de red experimentados estan en riesgo.
Suponga que usted tiene una relacién larga y estable con una compaiiia en
particular. Puede sentir que es inmune a las propagandas de planes de
compensacion. Y quizas lo es. Pero ¢y sus asociados? éQué les dice cuando le
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piden consejo sobre una empresa rival que dice tener un plan mas “facil” que el
suyo? A muchos lideres esas preguntas los sorprenden con la guardia baja. No
tienen idea de lo que deben responder.

“Todos los dias de mi vida se me acercan otras compaiiias,” dice Kalyn
Gibbens de Neways (cuya historia puede leerse en los capitulos 28 y 29). Y las
personas de mi red también sufren ese acoso. Me aseguro de ensenarles acerca
de planes de pago, para que sepan cémo responder cuando alguien intente
venderles otro plan.”

SEIS CRITERIOS PARA ELEGIR UN PLAN DE COMPENSACION

No se necesita un doctorado en planes de compensacién para ver a
través de la propaganda. Unos pocos principios seran suficientes. Evalle todo
plan con los seis criterios que se enumeran a continuacion, y usted tendra una
muy buena idea de sus pros y sus contras.

1. Tamaiio potencial de la organizacion

Su organizacion MLM crece en dos direcciones —horizontal vy
verticalmente en ancho y en profundidad. Averigiie exactamente qué
limites le pone el plan de compensacion al ancho y a la profundidad de
su red. La profundidad es el nimero de niveles por el cual se le permite
extraer comisiones. El ancho es el niUmero de personas que puede ubicar
en su linea frontal. Los planes matriz y los binarios limitan el ancho.
Todos los otros planes permiten un ancho infinito, pero controlan
estrictamente su profundidad hasta un cierto nimero de niveles. Tenga
cuidado cuando calcule la profundidad. Quizas vea dos planes que dicen
permitir seis niveles cada uno. Pero si mira mas de cerca quizas descubra
gue uno es de nivel Unico, que detiene sus comisiones luego del sexto
nivel, mientras que el otro puede ser escalones / ruptura, que permite
extraer comisiones del doble de niveles, bajo ciertas circunstancias. Vea
mas adelante una explicacion detallada.

2. Calificaciones

Para calificar para comisiones y bonificaciones, puede que se requiera
comprar una cierta cantidad de productos cada mes, al por mayor. Este
es su requerimiento de volumen minimo personal. La mayoria de los
planes también exigen que usted ordene productos adicionales todos los
meses, para calificar para ciertos niveles de comisiones. Averiglie cuales
son estos montos requeridos. Si las cuotas son muy altas, usted se sen-
tira presionado a comprar mas productos de los que pueda vender. Si
son muy bajas, su red quizas se sienta poco incentivada a vender y
compre solamente los productos necesarios para satisfacer sus
necesidades personales. Algunos planes también exigen que usted
asocie, en ciertos niveles, a un cierto nimero de distribuidores que
hayan alcanzado un nivel de logro establecido, antes de que a usted se
le permita extraer niveles mas altos de comisiones. Aseglrese de que
sus objetivos de asociacion sean realistas, si desea evitar la frustracion.

3. ¢Extremo delantero o posterior?
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Las comisiones de algunos planes son mayores en el extremo delantero,
mientras que las de otros lo son en el posterior. El extremo delantero se
refiere a los niveles mas altos o a la parte mas temprana del plan.
Generalmente, estas son las primeras personas a las que usted asocia. Si
se reciben comisiones mas altas por las primeras personas, eso significa
que podra recibir dinero mas rapido y mas faciimente. El extremo
posterior son los niveles mas profundos. Generalmente, estas son las
Ultimas personas que se asocian a su red las asociadas
por sus socios, y asi sucesivamente. Los planes tradicionales pagan las
comisiones mas altas por los niveles mas bajos. Eso significa que debera
trabajar mas durante mas tiempo antes de comenzar a recibir las
comisiones realmente grandes. A primera vista, pareceria mas ldgico ir
tras las comisiones mas rapidas y faciles. Pero en realidad, comisiones de
extremo posterior mas altas ofrecen una gran ventaja para aquellos que
trabajan con dedicacidon y construyen organizaciones profundas. Es por
eso que los niveles mas profundos —los socios de los socios de los socios
de los socios de los socios de sus socios originales— son los que
tenderan a ser mas numerosos. En los niveles profundos es donde
comienza a desarrollarse toda la fuerza del crecimiento geométrico. Para
mayores explicaciones, vea mas adelante.

4. Dividendos

Toda compania dice tener una cierta cantidad de dividendos. Este es el
porcentaje de ventas totales que la compaiia paga en forma de
comisiones a sus distribuidores. La sabiduria convencional sostiene que a
mayores dividendos, mejor es la compania. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que cuanto mas dinero paga la compafiia, menos guarda
para si misma, en términos de ganancias corporativas. Si una compaiiia
paga con demasiada generosidad, podria tener que enfrentar problemas
de flujo de efectivo. Comisiones mas altas no lo ayudaran, si la compafia
que las ofrece esta tambaleando al borde de la quiebra. El volumen de
ventas y la absoluta salud financiera son mucho mas importantes que los
dividendos. “El setenta y cinco por ciento de cero sigue siendo cero,”
explica Leonard Clements, el autor de Inside Network Marketing. “Una
compaiia con grandes dividendos pero ventas pobres, no es una
oportunidad tan buena como una companfia con dividendos bajos pero
que tiene un gran volumen de ventas.” Tenga en cuenta también que
algunas compaiias triunfaron en ofrecer dividendos mas altos
simplemente aumentando los precios de sus productos mas alla del tope.
Una compaiiia que venda frascos de champu a 25 doélares tendra
bastantes complicaciones para encontrar clientes, por mas que atraiga a
muchos distribuidores con sus altas comisiones de extremo posterior.

5. Incumplimiento
De acuerdo con Clements, ninguna compaiiia puede realmente enfrentar
dividendos de mas del 60 por ciento es decir, 60 centavos de comisién
por cada ddlar de venta mayorista. Si pagara mas, estaria en peligro de
ir a la quiebra. Por eso, cuando escuche hablar de compaiias que

106



ofrecen dividendos de 75 por ciento o mas, puede estar muy seguro de
gue sus planes tienen algun desfasaje.

Desfasaje es la diferencia entre lo que su empresa promete pagar y lo
que realmente paga. La letra chica de la mayoria de los planes de
compensacion contendrd un sinnimero de estipulaciones sutiles cuyo
proposito es reducir sus comisiones, elevar los requisitos para calificar, o
descalificar partes de su volumen de venta, en ciertas circunstancias.
Por ejemplo, es natural suponer que todo el volumen de ventas de su
organizacién cuenta para llegar a su cupo mensual. Pero ées asi? Muchas
empresas solo consideran lo que llaman volumen “libre de gravamenes”,
que se define como el volumen de su grupo personal, pero no el de sus
lineas de ruptura Luego, existen empresas que trasladan su verdadero
volumen de ventas a lo que llaman “volumen de bonificacién” un monto
gue suele ser menor que el verdadero volumen de ventas (por ejemplo,
700 ddlares en volumen de bonificacion, comparados con 1.000 ddlares
de ventas mayoristas). Cuando llega el momento de calcular su cupo
mensual, la cifra que usan es el volumen de bonificacién, no el volumen
de ventas. Se crea aun mas desfasaje a través de las penalizaciones.
Muchas empresas imponen rigidas penalizaciones por no lograr cumplir
el cupo. En algunas, usted podria ser degradado un nivel de comisiones
mas abajo —incluso al mas bajo de todos en algunos casos— al primer
mes de no llegar al cupo. Planes mas amables y gentiles ofreceran un
periodo de gracia de varios meses antes de reducir la prosperidad,
dandole una oportunidad de elevar su volumen de nuevo. Y algunos
planes son tan gentiles que nunca lo degradan en absoluto.
Es importante recordar que el desfasaje no tiene nada de malo en si
mismo. Es tan sélo una maniobra publicitaria para hacer que los planes
de compensacién parezcan mas atractivos, al igual que lo hacen los
vendedores minoristas, al fijar el precio de sus articulos en 9.99 en vez
de 10 ddlares, para que parezcan mas baratos. Mantenga una mirada
seria en los verdaderos dividendos de la empresa (descontado el
desfasaje) e ignore sus dividendos publicados (incluido el desfasaje). De
esa manera, podra tomar una decisidon responsable.

6. Tipo de plan

Existen cuatro tipos importantes de planes que encontrara, una y otra
vez, en el negocio del network marketing, cada uno con sus propias
fortalezas y debilidades. Estos son: el de escalones / ruptura, el matriz,
el de nivel Unico y el binario. Compararemos y exploraremos los variados
planes a continuacion.

EL PLAN DE COMPENSACION OLA 4

En mayo de 1994, el jefe editorial de la revista Upline, John Milton Fogg

me entrevistd en relacion a mi libro Ola 3, entonces recientemente editado. En
el transcurso de esa entrevista, me hizo esta pregunta: “Richard, hay una Ola
4?" Respondi: “Creo que la nueva frontera del network marketing involucra a
los planes de compensacién, donde todos se daran cuenta de que los planes
pueden evolucionar... que puede haber mas dinero disponible para los
distribuidores rasos que estan haciendo una cantidad moderada de trabajo.”
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Me referia al hecho de que cada vez mas empresas, en ese momento,
comenzaban a pagar comisiones mas altas a los extremos frontales de sus
planes es decir, a niveles mas altos. Tal como se explicd previamente, este
arreglo hace mas facil que mucha mas gente gane dinero con mayor rapidez —
especialmente el pequefio hombre, que quizads nunca pudo asociar a mas de un
pufiado de personas.

Me hace feliz informar que mi prediccion de mayo de 1994 ha soportado
la prueba del tiempo. La tendencia clara entre las empresas de MLM es ofrecer
comisiones mas generosas en los niveles mas altos. En efecto, es dificil
encontrar una compaiiia de network marketing que no haya aligerado su plan,
de alguna manera, en los ultimos anos.

LA PRIMERA LEY DE LOS PLANES DE COMPENSACION

Algunas empresas han llevado este principio al extremo. En lugar de
simplemente fortalecer sus niveles mas altos por unos pocos puntos
porcentuales, han movido casi todas sus comisiones a los dos primeros niveles,
dejando poco o nada en los niveles que le siguen. A primera vista, parece un
paso logico. Si los planes “mas faciles” son la ola del futuro, épor qué no ir
hasta el final y hacer su plan lo mas facil posible?

iOjala fuera asi de facil! Lamentablemente, como quedara claro en las
préximas paginas, una ley inexorable del universo —llamémosla la Primera Ley
de los Planes de Compensacion— parece afirmar que cada ventaja que se
construye en un plan de compensacion dara origen a una desventaja opuesta y
proporcional.

PLANES COMPRIMIDOS

En el caso de los llamados “planes comprimidos” —aquellos que
comprimen el peso de sus comisiones en los niveles superiores— la ventaja es
evidente: se logra mas dinero por el movimiento de productos generado por las
primeras pocas personas que uno asocia. Pero la desventaja es igual de
evidente: se logra menos dinero por lo que generan los asociados a
continuacion.

Supongamos que usted trabaja muy arduo durante meses o afos, para
desarrollar una red de varios niveles de profundidad. Ahora imaginemos (en un
ejemplo idealizado) que usted termina teniendo 3 distribuidores en su primer
nivel, 9 en el segundo, 27 en el tercero, 81 en el cuarto, 243 en el quinto, 729
en el sexto y asi en adelante, En los casos mas extremos de planes
comprimidos, puede recibir comisiones grandes por las primeras 12 personas,
una cantidad considerablemente menor por las 27 de su tercer nivel y poco o
nada por los restantes cientos de personas de los niveles que siguen. En
sintesis, no logra beneficiarse con el crecimiento geométrico de sus niveles mas
profundos.

Algunas compaiiias enfrentan este problema ofreciendo bonificaciones en
los niveles mas profundos. Esto puede ayudar, pero enfrentémoslo: en una
organizacion de esta profundidad, su ventaja es claramente lograr comisiones
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mas altas por los niveles mas profundos. Algunos podran argumentar que la
gran mayoria de profesionales de red no tienen que preocuparse por los niveles
profundos, porque muchos nunca lograran desarrollar una organizacién de mas
de dos niveles de profundidad. Eso puede ser cierto. Pero las compaiiias de
network marketing prosperan en base al liderazgo. Y los potenciales lideres,
gue aspiren a desarrollar grandes organizaciones, deberian pensarlo muy bien
antes de resignar perder ganancias sobre sus niveles mas profundos.

EL MITO DELAOLA 4

Lamentablemente, algunos networkers recientemente han comenzado a
afirmar que el plan comprimido es el Unico tipo de programa MLM que este
autor —Richard Poe— clasifica como plan de compensaciéon “Ola 4"
Permitanme corregir el malentendido.

Primero, nunca sostuve que la condiciéon “Ola 4” de una empresa
dependiera solamente de su plan. Mi libro Ola 3 publicado en 1994 contenia un
capitulo llamado “Ola 4 y mas alld”, en el que la Revolucion de la Ola 4 era
definida claramente como un salto cuantico en la tecnologia del marketing,
asociado con medios interactivos. La Revolucién de la Ola 4 cubre una amplia
gama de desarrollos, desde marketing de Internet hasta estrategias para
diversificar productos. Aligerar los planes de compensacion es una parte
importante de esa revolucion, pero es sélo una parte.

Puntualmente, nunca estipulé que cualquier porcentaje especifico de
comisiones debiera ser ofrecido a un nivel o niveles en una empresa MLM. Seria
francamente irresponsable de mi parte hacer tales prescripciones exactas, en
un negocio donde hay tanto margen para el disefo legitimo, y donde suele ser
imposible saber los resultados a largo plazo de las innovaciones de los planes
de compensacion.

UN EQUILIBRIO DELICADO

Lo que si puedo decir —y siempre he dicho— es que la tendencia general
para el siglo veintiuno es en direccion a planes mas faciles. Pero, cuan faciles
deberian hacerse esos planes, es una pregunta dificil. La mayoria de los
expertos coinciden en que los mejores planes se ubican a medio camino entre
las pesadas cuotas y minusculas comisiones de extremo delantero de los planes
del pasado y los planes comprimidos de la actualidad, mas enfatizados en el
extremo delantero. “Eventualmente, predigo que vetemos un ajuste de regreso
hacia el punto medio,” escribe Clements, en la edicion 1998-1999 de “Las
Mejores Companias Anuales” de la revista Network Marketing Today. “Los
disenadores de planes de pago comenzaran a desplazar una porcion de
recompensa sobre esos increibles segundos niveles hasta los terceros y
cuartos.” En sintesis, Clements pide un plan “de peso medio”.
Estoy de acuerdo. Creo que el plan de compensacién Ola 4 debe proveer un
delicado equilibrio entre comisiones de extremo delantero y de extremo
posterior —devengando ganancias para quienes trabajen medio tiempo,
mientras se ofrecen recompensas para atraer constructores de negocio de
tiempo completo. Sin dudas, surgird una amplia gama de planes diferentes para
proveer estos beneficios, no sélo un tipo particular. El plan de la Ola 4 es un
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ideal —no una férmula exacta. Los lectores deben considerar por si mismos los
pros y contras de cada plan, y decidir el que mejor le conviene a sus
necesidades. Este capitulo esta disefiado para ayudarlo a hacer eso.

LOS CUATRO TIPOS DE PLANES DE COMPENSACION

Ahora vayamos a lo importante. Tal como se afirmd previamente, existen
cuatro categorias importantes de planes de compensacion. Ninguno es
naturalmente mejor que el otro. Todos tienen sus ventajas y desventajas
particulares. Las principales se delinean a continuacion.

1.- EL PLAN DE ESCALONES / RUPTURA
Descripcion

Estos planes estan estructurados como escaleras, cada paso representa
un nivel de logro mas alto. Cuantos mas productos adquiera por mes y/o
cuantos mas distribuidores usted asocie, que alcancen un cierto nivel de logro,
mas ascendera en la escalera. Cuanto mas alto ascienda, mas alto sera el
porcentaje de comision (o mas grande el niUmero de generaciones sobre el cual
se le permitira extraer ganancias).

La gente de su red también asciende la misma escalera. Cuando llegan a
cierto nivel de logro establecido, ellos y sus redes se separan o “rompen” con
su grupo. En ese punto, el volumen del grupo separado ya no cuenta para el
cupo mensual y, en la mayoria de los casos, usted recibe un porcentaje mas
bajo por el distribuidor separado y su grupo. Sin embargo usted tiene potencial
de ganar mas dinero por una linea separada incluso a un menor nivel de
comision, porque cobra por el volumen total grupal de ese distribuidor separado
en vez de tan sélo por los distribuidores de su grupo que estan dentro de sus
limites normales de pago (ver el Glosario al final del libro para la explicacion de
los términos técnicos de MLM).

Ventajas del plan de escalones / ruptura:
- Potencial ilimitado de ganancias

Ningun plan iguala al de escalones / ruptura en poder de ingresos. A
través de las “rupturas” la gente puede construir organizaciones mas grandes y
cobrar bonificaciones sobre un mayor numero de niveles de lo que
generalmente seria posible en otros planes.

- Gama de pagos mas profunda

En un tipico plan de nivel Unico de seis niveles, usted puede ganar
comisiones sobre seis niveles y nada mas. Pero un plan de escalones / ruptura
de seis generaciones podria en teoria, pagar hasta doce niveles. Supongamos
que alguno de sus asociados del sexto nivel se separa. Entonces usted
comenzara a cobrar una comisidn residual por el volumen de su grupo entero
que puede ser de seis niveles. Eso equivale a doce niveles en total.

- Red mas grande
La profundidad de un escalones / ruptura puede ser impresionante pero
su ancho es virtualmente ilimitado. No hay limites para el nimero de personas
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que puede asociar en su linea frontal, asi como no existen limites al nimero
que pueden asociar sus asociados.

- Estabilidad de la comparia

Al cabo de mas de 50 anos de network marketing, sélo un pufado de
empresas han logrado sobrevivir en el mercado durante siete anos o mas. De
esos sobrevivientes, se descubri6 que el 86 por ciento tiene planes de
escalones/ruptura, de acuerdo a un estudio de MarketWave realizado en 1996.
¢Por qué tantos Matusalems de la industria tienen estos planes? Parte de la
explicacion puede estar simplemente en el hecho de que este tipo de plan ha
existido durante mds tiempo que otros. Por ejemplo, los planes binarios ni
siquiera existian hasta hace diez afos. Pero algunos expertos del ramo también
han especulado con que las ganancias corporativas generadas por los planes de
escalones / ruptura proporcionan un colchén de seguridad financiera que
incrementa las perspectivas de supervivencia a largo plazo de las compaiias
que los utilizan.

Desventajas de los planes escalones /ruptura:
- Gratificacion postergada

En todos los planes MLM, los beneficios del crecimiento geométrico se
producen a partir de los niveles mas profundos o “extremo posterior” del plan.
Pero se requiere mucho y extenso trabajo para alcanzar el punto en el que se
pueda tener un “extremo posterior” del cual obtener ganancias. Asi como los
planes de escalones ofrecen las comisiones de extremo posterior mas ricas, en
forma de comisiones residuales de lineas separadas, también demandan el
trabajo mas arduo y la demora mas prolongada antes de poder extraer
finalmente esas comisiones del extremo posterior.

- Cuotas mensuales altas

Para ascender de un escaldn al siguiente, la mayor parte de los planes
de escalones exigen que usted compre una cierta cantidad de productos todos
los meses (y / o que asocie a un cierto nimero de distribuidores, y que ellos
alcancen un cierto nivel de logro). Cuanto mas elevados sean esos requisitos,
mas alto asciende usted. Mas aun, a medida que usted desarrolla volumen de
venta en una linea de su red, esa linea finalmente se separa y su volumen ya
no clasifica para su cuota mensual. Para cumplir con los requisitos, usted debe
empezar de nuevo, asociando a mas personas y desarrollando volumen de
ventas en su grupo personal.

- Complejidad
Los planes de escalones/ruptura suelen ser bastante complicados y
los nuevos asociados tienen problemas para comprenderlos.

- Comisiones mas altas para los mas importantes

Como le dan mas peso al extremo posterior los planes de escalones
tienden a recompensar a los grandes hacedores de manera desproporcionada.
Algunos networkers lo llaman el plan “republicano” porque
pide canalizar mas dinero a los que mas logran y menos a los distribuidores
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comunes. Sin embargo en la actualidad, muchos planes de escalones estan
moderando sus requerimientos y moviendo mas comisiones hacia el extremo
frontal, originando una nueva generacion de planes escalones/ruptura “suaves”,
o de la Ola 4.

2.- EL PLAN MATRIZ
Descripcion
El tipico plan matriz impone estrictos limites tanto al ancho como a la
profundidad. Por ejemplo, en un plan 2 x 12, se permite una profundidad de 12
niveles, pero una linea frontal de sélo 2 personas. Las primeras dos personas
que asocie llenaran su linea frontal. La tercera persona se “rebosara” al
siguiente nivel descendente.

Ventajas del plan Matriz:
- Desborde

Ya que el nimero permitido de personas en la linea frontal es tan
pequefio, virtualmente cualquier distribuidor ambicioso generara muchas
rebosaduras o desbordes. Por ejemplo, si usted asocia a seis personas en un
plan 2 x 12, cuatro se rebosaran al segundo nivel. A medida que sus desbordes
llenan las redes de las personas que estan por debajo de usted, asi se llena su
propia red de desbordes de personas que estan por encima de usted.

- Facil de manejar

Usted es responsable de entrenar y supervisar a toda su linea frontal. En
planes con ancho ilimitado, como el de nivel Unico o el de escalones /ruptura,
usted puede llegar a tener 100 o mas personas bajo su supervision directa.
Pero, en un tipico matriz, nunca tiene mas de dos o tres personas en su linea
frontal.

- Simplicidad

Los planes matriz no tienen rupturas y por lo general, tienen muy pocas
complejidades. En la mayoria de los casos (aunque no en todos) son faciles de
entender y de explicar.

Desventajas del plan Matriz:
- Redes perezosas

Las personas de los planes matriz generalmente atraen asociados con la
promesa de desbordes o sea, de dejar que otra persona desarrolle su red por
usted. Esto atrae a muchos contactos, pero también suele atraer personas que
no quieren o no desean trabajar.

- El efecto socialista

Como los estados socialistas, los planes matriz suelen sacarle al rico para
darle al pobre. Los grandes hacedores trabajan tanto como en otros planes,
pero gran parte del porcentaje de sus comisiones termina en manos de los
miembros de su red y generalmente en manos de personas que no hacen nada
mas que sentarse a esperar desbordes.

- Limites al crecimiento
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A diferencia de otros planes, el matriz impone un estricto limite al
tamafio potencial de su organizacién. Por ejemplo, una matriz de 2 x 4 no le
permitira tener mas de 120 personas en su red. Algunas companias intentan
aliviar este problema permitiéndole al distribuidor adquirir mas de un centro de
ingresos en efecto, asociarse muchas veces, como si fuera mas de una persona.

3.- EL PLAN DE NIVEL UNICO
Descripcion

El tipico plan de nivel Unico no tiene rupturas pero, en otros aspectos, se
parece al plan de escalones/ruptura. Al igual que el plan de escalones, impone
un limite al nimero de niveles del que se pueden extraer comisiones, pero
ningun limite a la anchura. Como en el de escalones, se avanza hacia niveles de
logro mas altos obteniendo comisiones mas importantes, mediante el
cumplimiento de cuotas mensuales especificas.

Ventajas del plan de nivel Gnico:
- Simplicidad

El de nivel Unico suele ser un plan facil de comprender y de explicar,
porque generalmente no tiene las complicaciones del de ruptura.

- Ancho ilimitado
Al igual que el plan de escalones/ruptura, el de nivel Unico le per mite
asociar todas las personas que quiera en su linea frontal.

- Desborde

Muchos planes de nivel Unico aplican las comisiones mas altas en el
tercer nivel, Esto les da un gran incentivo a los distribuidores para que
acumulen mas asociados en el tercer nivel. Al hacer eso, los distribuidores en
realidad ayudan a otras personas a que construyan sus lineas frontales, porque
el tercer nivel de todo distribuidor corresponde al primer nivel de alguna otra
persona.

- Calificaciones faciles

En un nivel Unico, todo su volumen de ventas suma para su cuota
mensual. Usted no tiene que preocuparse porque alguien correspondiente a su
volumen “se separe” y sea descalificado. Esto hace que el ascenso a comisiones
mas altas sea mas facil.

Desventajas del plan de nivel Gnico:
- Limites al crecimiento

Las organizaciones de nivel Unico suelen ser mas pequenas, tanto en
tamafo como en comisiones, que aquellas construidas a través de los planes de
escalones/ruptura. Existen dos razones para esto. En un plan de escalones, un
distribuidor puede extraer comisiones de niveles mas profundos, por medio de
rupturas. Pero el tipico plan de nivel Unico sélo paga por un ndmero fijo de
niveles. Los planes de escalones le permiten que su organizacién crezca mas a
lo ancho, al dividir el peso del entrenamiento y la supervision de su red entre
usted y los lideres que han logrado la ruptura. El plan de nivel Unico tipico, por
otra parte, exige que usted tome responsabilidad directa sobre la capacitacion y
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supervision de todas las personas de su linea frontal. Si usted crece demasiado
a lo ancho, se puede encontrar agobiado.

- Pereza

Muchos networkers ambiciosos suelen evitar los planes de nivel Unico,
debido a los limites al crecimiento que establecen. Estos planes suelen atraer a
muchas personas que se asocian principalmente para comprar productos al por
mayor.

4.- EL PLAN BINARIO
Descripcion

Al igual que en un plan de matriz “dos por”, el tipico plan binario le
permite tener sdlo dos personas en su linea frontal. Por lo tanto, usted crea una
organizacion dividida en dos lineas, generalmente nombradas como ‘“linea
derecha” y “linea izquierda”. Las comisiones se abonan tipicamente por la “linea
débil” cualquiera que sea la que tenga menor volumen de ventas, durante el
periodo de pagos en cuestién. En la mayoria de los casos, no se abonan
comisiones por la linea “fuerte”.

Ventajas del plan binario:
- Dinero rapido

La mayoria de los planes abonan comisiones una vez por mes. Los
binarios tipicamente abonan una vez por semana.

- Mayor profundidad

Aunque usted sdlo cobra por una linea, recibe comisiones por el volumen
de toda la linea, no por tan sélo algunos niveles de la misma. Esta es una
ventaja tremenda. Imagine que usted esta en un plan de nivel Unico de siete
niveles. Si asocia a una persona fuerte en el octavo nivel, usted queda al
margen de la suerte. El y toda su organizacion quedan fuera de su rango de
pago. Sin embargo, en un plan binario ganaria comisiones por el volumen de
ventas de dicha persona, aunque esté en su vigésimo o centésimo nivel.

Desventajas del Plan Binario:
- Lineas fugitivas

Los planes binarios funcionan mejor cuando ambas lineas crecen casi a
la misma velocidad. Pero imagine que una linea excede ampliamente a la otra.
Imagine, en un caso extremo, que su linea fuerte generd 50.000 ddlares en una
semana, mientras que su linea débil no generé nada. Esa semana usted no
recibiria comision, Y una vez que la linea crece fuera de proporcion, la
disparidad tiende a agravarse, porque la linea fuerte tiene mas gente y mas
impulso de ventas que la débil. Como un potro salvaje, se fuga, fuera de
control, generando grandes cantidades de dinero para su compania, pero nada
para usted. Debe sefialarse que algunos planes binarios alivian el problema de
la linea fugitiva pagando “bonificaciones igualadoras” por el volumen de la linea
fuerte.

- Pagos para incrementar
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Algunos planes binarios (pero no todos) pagan comisiones de acuerdo a
niveles predeterminados o incrementos, en lugar de pagarlas como un
porcentaje directo sobre las ventas. Por ejemplo, imagine que usted movid
1.900 ddlares en una semana. Esperaria que su comision del 20 por ciento le
redituara un pago de 380 dodlares. Pero muchos binarios lo calculan de manera
diferente. Diran que sus 1.900 dodlares estan en algin punto entre los dos
incrementos de 1.000 y 2.000 dodlares y luego redondearan su volumen de
ventas al menor de los dos incrementos —1.000 ddlares. Por lo tanto, su 20 por
ciento de esa semana seria de sélo 200 ddlares. En verdad, los restantes 900
ddlares de su volumen de ventas serian “transportados” a su volumen de la
semana siguiente. Pero el volumen de la semana siguiente también se
redondearia al incremento menor y se retendria mas dinero. Por lo tanto, en la
practica, la compania siempre logra conservar una porcion sustancial de sus
comisiones. Algunos binarios, debe decirse, evitan este problema abonando una
comision directa por la linea débil —una de las muchas maneras en las que los
binarios, al igual que otros tipos de planes, comienzan a reflejar la Revolucion
de la Ola 4.

SIN RESPUESTAS FACILES

Si los lectores extraen alguna leccion de este capitulo, deberia ser que,
cuando se trata de planes de compensacién no existen respuestas negro-o-
blanco. Diez afos de informar y escribir sobre network marketing me han
ensefado un principio que podriamos llamar La Segunda Ley de los Planes de
Compensacion: que por cada experto en planes de compensacion, existe otro
experto igual pero opuesto. Mis analisis en este capitulo se basan
principalmente en los consejos que recibi a lo largo de los afos, de expertos
tales como Leonard Clements, Rod Cook, Corey Augenstein y el Dr. Srikumar
Rao. Pero ninguno de estos expertos estarian de acuerdo en todos los puntos
expuestos aqui, asi como no siempre estan de acuerdo entre ellos.
Lo que ofrezco es una amalgama de la sabiduria de mis maestros,
atemperada por mis propios juicios y observaciones usted también debe
combinar los consejos de este capitulo con su propio sentido comun, sopesar
cada plan individualmente, vy elegir el que mejor satisfaga
sus necesidades y objetivos.
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Capitulo VEINTE

Los Siete Pilares del Exito de la Ola 4

Los sistemas vuelta de llave son el motor de la Revolucién de la Ola
4. Por esa razon, las empresas de MLM del siglo veintiuno no demandan
hazafias heroicas de creatividad empresarial por parte de sus distribuidores.
Sélo requieren que usted trabaje en el sistema con fe, e incansablemente. Esto
se logra adhiriendo a unos pocos principios simples que he llamado los Siete
Pilares del Exito de la Ola 4.

Punto #1—NUNCA SE RINDA

Cada historia de éxito en el network marketing es un relato de
resistencia frente a la penuria y el desaliento. La Revoluciéon de la Ola 4 no
elimina el trabajo arduo. Los sistemas vuelta de llave son excelentes
herramientas, pero son tan solo herramientas. Un artesano aun debe
manejarlas con energia para lograr hacer el trabajo. Realice la tarea y su
negocio crecera. Puede llevar anos. Habra retrasos y desilusiones a lo largo del
camino. Pero si mantiene el rumbo, alcanzara su meta.

PILAR #2—ENCUENTRE UN MENTOR

El network marketing se basa en el principio del auspicio. La persona que
lo asocid a usted en el negocio —su auspiciador— estd a cargo
de entrenarlo y conducirlo. Pero su auspiciador puede no estar calificado para el
trabajo. A veces usted tiene que rastrear en la linea de auspicio de quien lo
asocid, para encontrar a alguien con la experiencia y habilidad para actuar
como su mentor. No sea timido. Siga buscando hasta que haya encontrado a la
persona adecuada. Asegurarse un mentor capaz deberia ser su primera tarea al
comenzar su negocio de la Ola 4.

PILAR #3—TRABAIJE EN EL SISTEMA

Su negocio de la Ola 4 esta basado en sistemas de vuelta de llave que
han estado en funcionamiento mucho antes de que usted se asociara. El hecho
de que su compafia tenga éxito significa que sus sistemas ya han sido
probados en el mercado. Saque ventaja de este hecho. Trabaje en el sistema,
tal como se lo presenten. No intente reinventar la rueda.

Por supuesto, puede haber diferentes uplines lideres en su compaiiia,
con diferentes estrategias para desarrollar el negocio. Siga la estrategia que le
ensefie su mentor particular. Si quiere obtener el maximo provecho de la
relacién con su mentor, no pelee con su maestro y no sea mas listo que él.
Déjese entrenar. Use el sistema de su mentor y hagase experto en él. Algin
dia, quizds usted sea exitoso y con la suficiente experiencia como para
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comenzar a desarrollar su propio enfoque personal. Entonces usted también
sera un upline lider. Pero, como dice el viejo dicho, se debe aprender a seguir
antes de poder liderar.

PILAR #4—CUENTE SU HISTORIA

Cada vendedor es un relator de historias. En la mayoria de los casos, los
vendedores cuentan historias sobre lo esencial y lo basico acerca de los usos y
beneficios de los productos y servicios que venden. Los networkers en cambio,
cuentan un tipo diferente de historia. Hablan sobre ellos mismos, sus vidas y
objetivos, sus suefos y aspiraciones. Cuando usted se acerca a un prospecto,
intenta venderle a esa persona el hecho de que deberia seguir sus pasos. Trata
de persuadirlo de hacer el mismo movimiento de carrera que usted hizo,
asociandose a su compaiiia como distribuidor. Su historia personal es esencial
para inspirarlo a que lo siga.

Su historia no tiene que ser especial. Solamente diga la verdad, con sus
propias palabras. Quizas su historia sea que acaba de asociarse a la empresa,
que esta asumiendo un riesgo, que no sabe como va a resultar pero que cree
en ello y que Joe, su auspiciador (presente en la reunidn, junto a usted), ha
estado haciendo un gran trabajo ensefiandole todos los trucos y las reglas.
Luego deje que Joe tome el control. Deje que él sea el tema, en lugar de usted.
Su historia ayudara a su auspiciador a armar su discurso persuasivo porque
demuestra a los prospectos que hay otras personas dispuestas a aceptar el
consejo de su auspiciador. A medida que usted sea mas exitoso, su historia
mejorara.

PILAR #5—MANTENGALO SIMPLE

La clave del network marketing es la duplicacion. Usted persuade a las
personas de que se asocien a su red convenciéndolas de que pueden duplicar lo
que usted o su auspiciador estan haciendo. Cuanto mas complejo o dificil
parezca su negocio, menos duplicable le parecera a sus contactos, y sera
menos probable que lo intenten.

Si va a la casa de un prospecto, por ejemplo, y se pasa dos o tres horas
explicando la oportunidad en detalle, su contacto puede escapar asustado del
negocio simplemente porque no quiere tener que hacer lo mismo —pasar dos o
tres horas con cada asociado potencial. Sin embargo, si tan sdlo le entrega a su
contacto un video de contacto de diez minutos y le dice “llamame en unos dias
con tu decisidén”, su contacto concluira que este es un negocio muy simple de
hacer y se sentira mas inclinado a intentarlo.

PILAR #6—TAMIZAR Y SELECCIONAR

No pierda tiempo rogandole a la gente que se asocie a su negocio. Los
contactos reacios son distribuidores pobres, aun cuando usted logre asociarlos.
La gente que usted quiere son los ansiosos, aquellos que estan listos,
dispuestos y capacitados para comenzar a trabajar ya. Un porcentaje pequeio
pero consistente de sus contactos entrard en esta categoria. Siga buscando
hasta que los encuentre, Seleccione el grano como si lo estuviera pasando por
un tamiz. Entonces sélo quedaran las semillas de granos fuertes y saludables.
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PILAR #7—APOYE A SU RED

Al igual que usted se apoy6 en un mentor para comenzar, los miembros
de su red, sus downlines, se apoyaran en usted. Cuanto mas entrenamiento y
apoyo les dé a sus asociados, mejor se desempenaran para usted. En el
network marketing, el liderazgo se trata de asegurarse de que la gente que
usted asocia tenga una buena experiencia en su empresa y que ganen dinero.
Usted logra esto ayudandolos a auspiciar a otras personas y ensenandoles las
mismas lecciones que su auspiciador le ensefio a usted.

ENGANOSAMENTE SIMPLE

Para los expertos en el negocio, estos siete principios pueden parecer
simples e ingenuos. Pero el hecho es que funcionan. Tal como ilustraran los
restantes capitulos de este libro, los Siete Pilares del Exito de la Ola 4 son
notablemente flexibles y adaptables. Se aplican a todas las situaciones
comerciales que enfrentara en el networking.

Hombres y mujeres de todos los ambitos de la vida han triunfado en el
MLM. Algunos traen talento, educacion y experiencia comercial. Otros no traen
nada excepto su hambre de éxito. Pero todos tienen exactamente las mismas
oportunidades de lograrlo. En el network marketing, la batalla no es para los
dotados, los ricos o los altamente capacitados. Es para aquellos que construyen
sus negocios sobre los Siete Pilares del Exito de la Ola 4.
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TERCERA PARTE
OLA 4

PREPARARSE PARA
COMENZAR
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Capitulo VEINTIUNO

La Zona

Jeff Mack no queria saber nada mas acerca del MLM. En lo que a él se
referia, toda la industria era un engafio. Durante catorce meses habia
desperdiciado su tiempo, esfuerzo y dinero en la construccion de un negocio de
network marketing. Habia trabajado a tiempo completo mas que cualquier otra
persona de su red. Sin embargo, al final, Jeff no tenia nada que mostrar
excepto 40.000 ddlares de deuda en su tarjeta de crédito.

“Me sentia como un hamster en wuna rueda” recuerda Jeff
“Constantemente compraba mas productos para satisfacer las demandas del
plan de compensacién.” En la compafiia de Jeff, uno mismo o su grupo personal
debian ordenar al menos 3.000 ddlares en productos de la compaiiia cada mes
para calificar como “ejecutivo” o “director” con las maximas comisiones.
Generalmente, Jeff compraba aproximadamente por un valor de 2.000 ddlares,
mientras que su grupo personal compraba el resto. Pero si en un mes en
particular, la red de Jeff no lograba cumplir su cuota, Jeff compensaba la
diferencia de su propio bolsillo. En teoria, se suponia que la mayoria de estos
productos se vendian a los clientes minoristas. Pero Jeff terminaba comprando
mucho mas de lo que podia vender. Su armario se llenaba de cremas faciales,
mientras que su cuenta bancaria se vaciaba dia a dia.

LA PUERTA GIRATORIA

Luego de catorce meses en esta situacion, Jeff estaba acabado. Su
carrera como posible personalidad importante del network marketing habia
llegado a su fin, “Me fui humillado y avergonzado y volvi a la industria de la
construcciéon” afirma Jeff. Su trabajo de ocho horas como ingeniero civil ofrecia
pocas esperanzas de progreso pero al menos cobraba su cheque mensual.
Mientras enfrentaba todos los meses el resumen de la tarjeta de crédito, Jeff se
prometia nunca mas involucrarse en un negocio de network marketing.
Como cientos de miles de almas desafortunadas cada afio, Jeff habia pasado
por la puerta giratoria del MLM. Rod Cook, editor de MLM Insider, estima que
sélo aproximadamente un 25 por ciento de los asociados al network marketing
se mantienen en la industria después de sus primeros cinco afos. El resto,
afirma, “se queman y se retiran con un gusto amargo en la boca’. Algunos
expertos ubican la tasa de fracaso en un nivel mucho mas alto aun.

FUEGO EN EL ESTOMAGO

Si hubiera sido una clase diferente de hombre, Jeff podria haberse
resignado de por vida como otra estadistica del MLM. Podria haber pasado el
resto de sus dias refunfufiando por los 40.000 ddlares que habia perdido. El
suefo de ingreso residual que Jeff habia albergado, se hubiera desvanecido afio
tras afio, hasta finalmente desaparecer por completo.
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Pero Jeff no estaba listo para rendirse. Tenia fuego en el estdbmago, un
deseo ardiente de triunfar, Y su trabajo como ingeniero civil nunca lograria
calmar su sed. “Tenia veintisiete afios” dice Jeff. "Observaba a hombres en mi
industria que tenian treinta y cinco o cuarenta afios y me daba cuenta de que
estaba siguiendo su camino. Y, la verdad, no me gustaba lo que veia.”
Jeff estaba decidido a no ingresar a la mediana edad como lo habian hecho
muchos de sus colegas, consumidos por sus preocupaciones acerca del dinero.
Pero, écudles eran sus alternativas? Cuanto mas reflexionaba sobre esta
cuestion, mas lo conducian sus pensamientos hacia el network marketing. éLe
habia dado realmente una oportunidad? ¢Habia perdido los 40.000 ddlares
porque la industria tenia defectos —o porque él mismo habia hecho elecciones
incorrectas? Jeff masticaba estas preguntas como lo haria un toro de pelea con
un hueso pelado. Dolorosamente, casi con resentimiento, llegd a la conclusién
de que quizas valiera la pena volver a probar el MLM, después de todo.

UNA SEGUNDA OPORTUNIDAD

Un asociado de Jeff en su anterior empresa de MLM, le telefoned un dia
con una noticia sorprendente. Todd Smith, uno de los vendedores mas
importantes de esa empresa, abandonaba el barco. Se asociaba a una empresa
llamada Rexall Showcase. Era una nueva division de MLM lanzada al mercado
por una corporacion con base en Boca Raton, Florida, Rexall Showcase
compaiiia nacida de una fusion ocurrida en 1985 entre Sundown Vitamins Inc. y
la venerable cadena de farmacias Rexall fundada en 1903.

Rexall era una de las marcas lideres en Estados Unidos. Otorgaba un
prestigio poco comun a la linea de vitaminas y productos de farmacia ofrecida
por Rexall Showcase poco comun, al menos, de acuerdo a los estandares del
mundo de la distribucidon por redes a principios de la década de los 90. Jeff se
preguntaba si una oportunidad con una marca de tanto prestigio seria mas facil
de ofrecer que su ultima compania. Todavia mas fascinante era la oportunidad
de trabajar con un peso pesado como Todd Smith. Si iba a arriesgar su tiempo
y dinero otra vez en una aventura de MLM, Jeff queria un mentor del calibre de
Todd para guiarlo a través de los obstaculos.

RUPTURA SUAVE

También era atrayente el plan de compensacion. Rexall era pionera en
un nuevo tipo de plan de escalones/ruptura “suave” uno sin las arduas cuotas
mensuales y penalidades que presionaban tanto a los networkers a acumular
mercaderia innecesaria. En la antigua compaiiia de Jeff, habia que mover desde
2.000 o 3.000 dolares de volumen mensual durante un periodo de cinco meses,
sblo para calificar para una comisién del 9 por ciento. Si durante dos meses uno
no cumplia con su cuota, perdia su status de “ejecutivo”, y debia comenzar
todo nuevamente.

El plan Rexall, por otra parte, exigia tan sélo un volumen mensual de
1.000 ddlares para convenirse en “director”. Y no habia penalidad por perder la
cuota. Una vez que se alcanzaba cierto nivel de comisiones, se mantenia de por
vida. Jeff comprendié que era mucho menos probable que un plan de esta
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naturaleza lo arrastrara en otro torbellino de deudas de tarjeta de crédito.
También, a las personas que asociara, les resultaria mucho mas facil trabajar
en el plan, ya que muchos de ellos serian trabajadores a tiempo parcial, sin
mucho dinero o tiempo para invertir en el negocio.

UNA DECISION DIFiCIL

A pesar de estas ventajas obvias, Jeff enfrentaba una decision dificil. Sus
familiares y amigos eran dolorosamente conscientes de su fracaso anterior en el
MLM. Si volvia al negocio ahora, se veria como un tonto ante los ojos de los
demas. Durante toda su vida, Jeff se habia visto asi mismo como la oveja negra
de su familia. Sus abuelos eran inmigrantes libaneses muy trabajadores, que
habian construido un préspero negocio de vestimenta. Su rigurosa ética
de trabajo habia sido transferida a los hermanos y hermanas de Jeff; todos los
cuales se habian distinguido en el colegio y se habian convertido en médicos,
abogados y profesionales muy bien remunerados.

Pero Jeff era diferente. Siempre habia sido un sofiador. Nunca perduraba
bastante en algo como para hacerlo funcionar. Luego de abandonar sus
estudios mas adelante se recibiria con un promedio minimo Jeff se habia visto
obligado a establecerse en un trabajo de segunda categoria. Su mal aconsejado
contacto con el MLM no hizo mas que profundizar la conviccidon de su padre de
que Jeff estaba yendo rapidamente hacia ningin lado, “Yo era una gran
desilusion para él” admite Jeff.

LADRONES DE SUENOS

Mark Yarnell, lider y distribuidor importante de Legacy USA, cree que una
de las tareas mas arduas que enfrenta un principiante de MLM es mantener su
compromiso frente a las criticas de amigos y familiares. Yarnell llama a estas
personas negativas pero bien intencionadas “ladrones de suefos”. Mas de un
nedfito del MLM ha sido empujado a renunciar por la presion de aquellos a
quienes ama y respeta. “Si comienza por hablar con sus parientes y amigos
sobre esta industria,” escriben Mark y Rene Yarnell en su libro Su primer afio en
el network marketing “la mayoria le va a decir que perdio la cabeza.”

Por esa razén para triunfar en el MLM es requisito previo tener una piel
dura, resistente a las criticas. Virtualmente toda historia de éxito en network
marketing comienza cuando la persona decide que ya no le importa lo que
piensen los demas. Por lo general, se llega a ese punto por desesperacion y
agotamiento. Ese era claramente el caso de Jeff Mack.

Mas alla de la timidez

Con 40.000 ddlares de deuda con altos intereses, y sin suficiente dinero
para pagar un alquiler, Jeff volvié a la casa de sus padres a los veintiséis anos,
A esa edad, y luego de haber dependido de uno mismo, es una experiencia
bastante humillante, afirma Jeff. Pero este era precisamente el estimulo que
necesitaba.

Despojado de su orgullo y financieramente contra la pared, Jeff habia
superado la timidez. Estaba en La Zona ese estado enrarecido donde lo Unico
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que importa es lograr terminar el trabajo. En la mente de Jeff, nada podia
suplantar la cruda urgencia de la supervivencia, la necesidad de ganar de nuevo
su libertad y dignidad. Y, como lo demostré mas tarde, Jeff ganaria todas estas
cosas y mas a través de su negocio Rexall.
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Capitulo VEINTIDOS

Logrelo, no Simule

"Finge hasta que lo logres”, era el consejo que Jeff recibia de su auspiciador en
su antigua compainiia. Significaba que supuestamente Jeff debia invertir en ropa
cara y otros puntos de apoyo para engafar a sus contactos y hacerles creer
gue era una persona exitosa, Segun esta teoria, al “fingir” Jeff atraeria tantos
prospectos que su negocio pronto despegaria. Lamentablemente, Jeff decidio
seguir este consejo al pie de la letra.

“Me compré ropa fina y llevaba a mis contactos a restaurantes buenos”
recuerda Jeff. Adquiri un teléfono celular y hacia llamadas en conferencia y
prospectaba en cada oportunidad que se me presentaba. La primera factura de
teléfono celular fue de 1.800 ddlares. Pero mi comision ese mes fue de tan solo
450 dolares. Jeff renuncié prematuramente a su trabajo de ingeniero y se
dedico de lleno al MLM antes de recibir un cheque que justificara esa decision.
Fue sblo una cuestion de tiempo hasta que el castillo de naipes se desmorond.
El estilo de vida de alto nivel de Jeff duré unos pocos meses. Aprendié de la
manera dificil que fingir y lograrlo son dos cosas completamente diferentes.

AUSTERO Y EFICIENTE

Las cosas funcionaron de manera diferente en Rexall, bajo la tutela de
Todd Smith. Su nuevo mentor le ensefid a Jeff un enfoque del negocio, delicado
y eficiente. “Todd me enseid a ser inteligente acerca de mis gastos” afirma
Jeff, “y a asegurarme de invertir mi tiempo de la misma manera en que invertia
mi dinero de manera de obtener el maximo retorno.”

Por supuesto que, de todas maneras, las circunstancias de Jeff se
prestaban a un enfoque espartano. Sumergido en deudas y viviendo con sus
padres, estaba obligado a conducir su negocio con lo minimo indispensable. Jeff
armo su oficina en el garaje. Tomo el escritorio que habia usado en el colegio
secundario y puso la cabecera de su cama de agua sobre él. Luego bajé una
linea telefdnica de su habitacion a través del cielorraso. Un Unico gabinete de
archivo contenia todos sus papeles, como las rendiciones de comisiones y la
informacion de seguimiento de sus contactos. “Compartia mi oficina con un
refrigerador oxidado y dos automdviles,” recuerda Jeff “Siempre habia olor a
anticongelante alli adentro.”

ACCION MASIVA

Entonces Jeff instituyd lo que los networkers llaman “accion masiva” una
andanada sostenida de esfuerzo de prospeccién. La compaiia para la cual
trabajaba habia cerrado al poco tiempo de asociarse a Rexall. Eso dejé a Jeff
sin su cheque. Pero también le dejé mucho tiempo para prospectar. Se sentaba
en su escritorio desde las 7:30 todas las mafanas hasta la medianoche,
haciendo dos breves cortes durante el dia. “Creci rapidamente” afirma Jeff
“Mientras mis amigos iban a recitales y a jugar basketball, yo hacia sacrificios.
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Iba a ser lo que fuera necesario para que este negocio funcionara.
Muchas personas pensaban que estaba loco. Queria demostrar que estaban
equivocados. Ese era mi mayor estimulo. Era una tarea dura y solitaria hacer
llamadas de ventas desde el garaje de sus padres. El desanimo lo perseguia a
cada paso. Pero mantenia su animo alto escuchando cassettes motivacionales.
Un cassette llamado “Hagase cargo de su vida” ("Take charge of your life) y de
Jim Rohn, le ensefid una leccion que seria fundamental para su éxito. Rohn
decia que si uno descubria a otro vendedor cerrando un porcentaje de ventas
mas alto que el propio —digamos, 10 por ciento contra 1 por ciento— habia
una manera sencilla de reducir la brecha. “Simplemente hable con diez veces
mas de personas” afirma Jeff ese principio se convirtié en la piedra angular de
Su estrategia.

MERCADO CALIENTE

Jeff elabord una lista de amigos, familiares y asociados. Ellos constituian
su “mercado caliente” el grupo de potenciales prospectos con los que tenia una
previa relacion personal. La sabiduria convencional del network marketing
sostiene que es mas facil asociar a personas del mercado caliente que a
desconocidos.

Pero no siempre ese es el caso. El mercado caliente de Jeff demostrd ser
particularmente resistente. Quienes lo conocian ya lo habian visto fracasar en
una oportunidad MLM vy lo consideraban un dejado. Para hacer las cosas mas
complicadas muchos de sus amigos eran prospectos pobres, porque eran tan
irresponsables como lo habia sido Jeff alguna vez. “Eran muchachos que
pasaban todo su tiempo libre en el gimnasio o saliendo por la noche” dice Jeff.
“No pensaban en el futuro. Para ellos, el futuro era el viernes por la noche.”

MERCADO FRiO

De las 160 personas de la lista caliente de Jeff solo cinco decidieron
asociarse a Rexall. Fue un resultado desalentador. Pero, recordando el consejo
de Jim Rohn, Jeff redobld sus esfuerzos. Volvidé su mirada al mercado frio —el
grupo de potenciales asociados fuera de su esfera de influencia personal.
Muchos instructores de MLM aconsejan a los principiantes evitar el mercado
frio. Los extranos pueden ser crueles frente a propuestas de venta no
deseadas. “Hacer llamadas en frio es una de las maneras mas rapidas de
desalentarse” comenta Hilton Johnson, presidente de MLM University, una
consultora de network marketing con base en Lauderdale-by-the-Sea, Florida.
“En una llamada en frio, constantemente se enfrenta el rechazo y el maltrato.
Hacer llamadas en frio todos los dias es como pasar un tiempo en la carcel.” El
consejo de Johnson es cierto para la mayoria de las personas. Pero Jeff estaba
en la Zona. En ese momento, el rechazo y el maltrato significaban poco para él.
La verglienza y el fracaso habian incinerado toda emocién, hasta que todo lo
gue quedo fue su ardiente deseo de triunfar.

LLAMAR EN FRIO

Una de las tacticas de Jeff era llamar a personas de las Paginas
Amarillas. El se enfocaba particularmente en empresas contables, sus avisos
generalmente detallaban los nombres de los contadores publicos de la empresa.
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“Hacia llamadas en frio durante seis a ocho horas por dia” recuerda Jeff
“tratando de lograr que se encontraran conmigo durante quince minutos o que
escucharan un cassette”. Esas llamadas tenian un alto riesgo de rechazo, pero
la marca Rexall le daba a Jeff un punto de entrada psicoldgico.

“Estoy trabajando para Rexall” era el comienzo de su discurso. “Estamos
expandiendo nuestras operaciones aqui, en una de las divisiones de salud
preventiva. ¢Conoce a Rexall, el gigante farmacéutico?” La mayoria decia que
si. En un instante, Jeff lograba una triple ventaja. Primero, habia logrado una
respuesta afirmativa de su contacto. Segundo, se habia relacionado a si mismo
con una marca respetable. Y tercero, habia dispuesto el escenario para su
ofrecimiento mencionando a la industria farmacéutica —un negocio
ampliamente percibido como prestigioso y lucrativo. Incluso de esa manera, era
una tarea ardua. Jeff estima que asocié un prospecto por cada 250 llamadas en
frio.

EL MERCADO TIBIO

No todas las llamadas de Jeff eran tan heladas como esa. Gran parte de
sus contactos los realizaba en lo que Hilton Johnson llama el mercado “tibio”.
Este mercado incluye personas con las que usted habld una o dos veces,
referencias de prospectos anteriores o llamadas de seguimiento a personas que
ya han revisado su material promocional.

Jeff aprendi6 a usar sus llamadas en frio para generar prospectos tibios.
Incluso cuando un prospecto lo rechazaba, Jeff siempre pedia una referencia.
“Estamos buscando profesionales en el area, que estén abiertos a algunas
nuevas ideas comerciales” decia. * Recuerda a alguien que usted conozca que
pueda estar interesado en desarrollar su propio negocio?” Con frecuencia, los
prospectos daban nombres y numeros. Estos se convertian en prospectos
tibios. Cuando Jeff los llamaba, ya tenia una pequena ventaja, porque podia
decir con honestidad que habia sido referido por un amigo o socio del
prospecto.

AVISOS CLASIFICADOS

Muchos networkers informan que tienen una alta tasa de éxito con
avisos clasificados. Esos avisos producen una multitud de prospectos tibios, es
decir, personas que ya han demostrado interés en su negocio al haber
levantado el teléfono para llamarlo. Como Jeff estaba en bancarrota usaba los
avisos clasificados moderada pero inteligentemente. Mantenia un nivel minimo
de palabras para ahorrar dinero, y prestaba mucha atencién a la tasa de
respuesta a los distintos tipos de avisos, Jeff descubrid por experiencia que los
avisos mas efectivos eran los publicados en la seccién de empleos, mas que los
de oportunidades comerciales. Un aviso tipico decia: “Se necesita
inmediatamente gerente con espiritu emprendedor y experiencia corporativa.
Somos un grupo de profesionales médicos y empresarios, trabajando en la
expansion de una nueva division de una importante compania de cuidado de la
salud. Envie confidencialmente su curriculum por fax al...” Cuando los
prospectos llamaban, Jeff les advertia que les estaba ofreciendo una
oportunidad empresarial, y no un puesto asalariado. Aproximadamente un 10
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por ciento de quienes respondian al aviso se enojaban cuando se enteraban de
gue era MLM. Pero la mayoria estaba dispuesta al menos a escuchar. Jeff
lograba asociar entre el 1y el 5 por ciento de quienes respondian.

PROSPECCION POR OBSERVACION PERSONAL

Jeff también se involucré en lo que él denomina “prospeccion por
observacion personal”. Buscaba ambientes donde era probable encontrar a
personas orientadas a los negocios, como Office Depots o reuniones de la
Camara de Comercio local. Alli, provocaba conversaciones con personas que
lucian interesantes. Si parecian prometedores, intercambiaba tarjetas
comerciales. Pero Jeff se aseguraba de no intentar nunca introducir a alguien
en el negocio en la primera reunion.

“Mi objetivo era generar afinidad” dice Jeff. “Aprendi que la afinidad es lo
mas importante del mercado frio. Finalmente, la gente se tomara tiempo para
escucharlo si usted le gusta”. La prospeccion por observacion personal
demostrd ser una de las estrategias mas exitosas de Jeff. Asocid alrededor del
10 por ciento de la gente que contactoé de esa manera.

EL PODER DE LA PERSISTENCIA

Jeff trabajé en su negocio de la manera dificil. Muchos networkers
prefieren la comodidad del mercado caliente o el anonimato de prospectar via
Internet o correo directo, Pero la desesperacion le infundié una audacia que
nunca supo que poseia. Por primera vez en su vida, se habia enfrentado a un
gran desafio y se negaba a echarse atras. “La gente comenzd a mirarme de
manera diferente” recuerda.

Jeff nota que cuando actualmente viaja por el pais, dando seminarios de
capacitacion o formacidon comercial, generalmente le pregunta al publico
cuantas veces han sido contactados por profesionales de red que
posteriormente abandonaron el negocio o que se cambiaron de compania a los
seis meses. Tipicamente, entre el 50 y el 90 por ciento levanta las manos. Su
experiencia evidencia la imagen que el MLM ha alcanzado en la mente de
muchas personas la de una industria dominada por perdedores y desertores.

"Cuando le decia a la gente por primera vez lo que estaba haciendo,
ellos esperaban que fuera como todos los otros profesionales de red que habian
conocido” concluye Jeff. “Pensaban que yo iba a fallar”. Pero cuando esas
mismas personas lo veian un afo mas tarde todavia en accién, muchas
comenzaban a mostrar un nuevo respeto. “Empecé a ganar dinero luego del
primer ano” dice Jeff. “Mi autoconfianza era alta. Sabia que habia hecho algo
que mucha gente nunca haria, y esto era quedarme y no abandonar.”

Reivindicacion

El padre de Jeff fue uno de los primeros en darse cuenta de su nueva
actitud. “No entiendo lo que estas haciendo” dijo su padre, luego de ver que se
esforzaba arduamente en su oficina del garaje, mes tras mes. “Pero me doy
cuenta de que estas trabajando extremadamente fuerte y sea lo que sea, sé
que tendrds éxito si te sigues dedicando de esta manera.
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Su padre tenia razén. En su primer afo, Jeff gand 48.000 ddlares
mas de los 30.000 que habia ganado en su anterior trabajo como ingeniero. El
crecimiento exponencial se dispard al afno siguiente. “Comencé a ver personas
en mi negocio que se manejaban en forma independiente” recuerda Jeff.
“Ahora habia personas agudas y talentosas en mi red, que invertian tiempo y
hacian que sus propios grupos crecieran.” En consecuencia, los ingresos de Jeff
crecieron de la misma manera, superando la duplicacion en su segundo ano
hasta alcanzar los 100.000 ddlares. En 1998, su séptimo afio, en el negocio,
Jeff gand 833.000 ddlares por diversas comisiones. Es una vida maravillosa
Cuando aun estaba luchando en el garaje de su padre, Jeff comenzé a salir con
una mujer llamada Lisa. “A veces saliamos vy ella tenia que pagar” afirma Jeff.
“Si la invitaba a cenar, significaba ir a Burger King.” Lisa trabajaba en un banco
y tenia ideas realistas sobre el negocio. Ella veia la aventura de Jeff en el MLM
como una forma de demencia. “Pero me apoyaba” declara Jeff. “Me senté a
hablar con ella un dia y le dije “si me tienes fe, te quedaras alli, y estaras
contenta de haberlo hecho.”

Jeff y Lisa se casaron en su tercer afio de trabajo para Rexall.
Actualmente, viven en una casa de 500 metros cuadrados frente a un lago con
playa privada. El garaje con capacidad para cuatro autos alberga un Cadillac,
un Lexus y una moto Harley Davidson. Cuando Jeff comenz6 en Rexall, nunca
habia viajado al exterior. Actualmente frecuenta ciudades exdticas como Hong
Kong y Osaka, por negocios y placer. Su ingreso residual le ha dado una
libertad que nunca podria haber imaginado. Recientemente, luego de retornar
de un viaje a Hawaii, Jeff se tomd unos dias extra para manejar su Harley por
la costa de California.

Estar alli

Para Jeff, los dias de “finge, hasta lograrlo” se han ido hace ya mucho.
Aprendid que la persistencia tenaz es la Unica formula segura para triunfar en el
network marketing. “En cierto punto, me di cuenta de que queria tener éxito de
verdad” afirma Jeff “No queria ser una de esas personas que uno siempre ve en
el MLM, que se ponen una fachada, pronunciando nombres mientras se
mezclan con la audiencia, cuando en realidad estan completamente
influenciados. Por eso me comprometi a seguir con esto y a hacer que
funcionara.”

Jeff ahora estd agradecido por no haber abandonado luego del desastre
con su primera compaiia. “La razon por la que la mayoria de la gente fracasa
en este negocio” concluye, “es que se desalientan y abandonan. Estar alli
cuando el polvo se asienta es el 90 por ciento del juego.”
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Capitulo VEINTITRES

Modelos de Vida

La vida ha sido buena con Denson Taylor. Tan sdlo tres afios después de
comenzar su negocio en Excel Communications, se convirti6 en millonario.
Actualmente, cada vez que necesita viajar a causa de su negocio, su chofer con
dedicacion exclusiva lo lleva y lo trae del aeropuerto en limosina. En caso de
salidas mas informales, Denson puede elegir para pasear con sus hijos, su
Mercedes 500 convertible, su Lexus LS400 o su utilitario deportivo Lincoln
Navigator. La mayor parte de la gente estaria satisfecha con el ingreso mensual
de seis cifras de Denson. Pero él no solamente suefia con incrementar su flujo
de efectivo a un millén o mas por mes: tiene un plan realista para lograrlo.

¢Como pudo lograr tanto en tan poco tiempo? Denson sera el primero en
admitir que no es un genio para los negocios. Tampoco fue criado con ventajas
especiales. Estudiante universitario frustrado, nacié en Memphis, Tennessee, en
el seno de una familia afro-americana de clase trabajadora Su padre manejaba
un elevador de carga en un depodsito. Sus padres se hubieran conformado con
verlo conseguir un trabajo estable con una buena jubilacion. Pero su hijo tenia
ambiciones mas elevadas y el buen sentidko como para perseguirlas
sistematicamente. El atribuye su éxito, mas que a cualquier otra cosa, a haber
encontrado los maestros correctos y haber seguido sus instrucciones al pie de
la letra.

LA DECISION

Los primeros modelos de vida de Denson fueron, por supuesto, sus
padres. Ellos eran personas pragmaticas que criaron a sus tres hijos con férrea
moral y ética de trabajo fuerte. “Mis padres eran estrictos con la disciplina”
recuerda Denson. “No toleraban que yo le faltara el respeto a nadie,
especialmente a mis mayores. Ibamos a la iglesia todos los domingos. Cuando
nos sentabamos a cenar, todos estabamos en la mesa, tuviéramos hambre o
no. Si llevaba a mi casa una calificacién baja del colegio, me castigaban por seis
semanas.”

Los padres de Denson proporcionaron a sus hijos un hogar cdmodo, pero
pagaron un alto precio por ello. Desde temprana edad, Denson advirtié los
serios efectos que le causaba a su padre el trabajo en la fabrica. “Lo vi dar su
vida por esa compaiia. y nunca faltar ni un dia durante veinte afios,” dice
Denson. “El siempre estaba de buen humor el viernes, porque sabia que tenia
el sabado libre. Pero en la tarde del domingo, se ponia de mal humor. Ya
estaba pensando en el trabajo de la mafana siguiente.” Un dia, el padre de
Denson reunid a toda la familia y les anuncié que su planta cerraria. Estaba
desocupado. La compainia le ofreci6 mas tarde un trabajo en el depdsito, pero
por soélo la mitad de su sueldo anterior. “Lo aceptd porque sentia que no tenia
otra opcidén” recuerda Denson. “En ese preciso instante decidi que queria ser
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empresario y hacer negocios por mi cuenta. No queria estar a merced de una
corporacioén.”

CONTINUAR AVANZANDO

Denson habia aprendido una lecciéon importante acerca de los mentores
Por muy bueno que sea el maestro o por muy esenciales que sean las lecciones
que imparta, llega un momento en el que el alumno debe independizarse.
Tome lo que pueda de cada mentor, pero luego continle avanzando. Si quiere
seguir creciendo, debe encontrar nuevos mentores para guiarlo en cada paso
del camino. De su padre Denson; habia aprendido acerca del trabajo duro, la
persistencia y el respeto por si mismo. Sin embargo, su padre no le podia
ensefar lo que significaba ser empresario, porque el nunca habia tenido esa
experiencia.

No le llevd mucho tiempo a Denson descubrir que sus instructores
universitarios también tenian limitaciones. Genio de las matematicas, y
habiendo estudiado calculo en la escuela secundaria. Denson optd por un titulo
en economia en la Universidad Estatal de Memphis. Pero su entusiasmo
disminuia con cada clase. “Sentia que estaba perdiendo el tiempo” recuerda.
“Mi objetivo era ser millonario, y sabia lo que hacian los instructores
universitarios. Para mi era dificil sentarme alli y cucharlos.” Para consternacion
de sus padres, Denson anuncié que habia decidido abandonar los estudios para
convertirse en agente de bienes raices. “Me advinieron que no tendria
beneficios de salud o un salario estable”, dice. “Pero yo no queria nada de eso.
Queria ser rico.”

DAR FORMA AL EXITO

La rigueza habia fascinado a Denson desde la infancia. Cuando visitaba a
sus acomodados primos, observaba cuidadosamente su elegante casa, su
vecindario de clase alta y sus resplandecientes nuevos Cadillacs. “Siempre fui
un gran sofiador” afirma Denson. “Ser rico siempre estuvo subyacente en mi
mente.” Denson sabia instintivamente que la manera de alcanzar riqueza era
rodearse de personas que ya la estuvieran logrando. Planifico inteligentemente
su movimiento en el mercado de bienes raices, uniéndose a una agencia de alto
perfil donde sabia que obtendria entrenamiento y apoyo. Una vez
alli, Denson mantuvo la mirada atenta en busqueda de maestros y modelos de
vida. “Me rodeé de personas que ya estaban haciendo lo que yo queria hacer”
dice.

Cuando la compaiia ofrecid un curso de entrenamiento de doce
semanas, Denson se lanzd a él con entusiasmo. “Muchas personas en la clase
pensaban que el curso era trillado” rememora. “No prestaban atenciéon ni
hacian las tareas. Pero cada semana, yo tenia mi tarea realizada. Lo que
ensenaban, yo lo practicaba hasta que me salia bien,” Denson memorizaba los
guiones de ventas como si fueran las Sagradas Escrituras. Escuchaba los
cassettes una y otra vez hasta que podia imitar cada inflexion de la voz del
entrenador. “Empecé a hablar como el hombre del cassette” dice Denson. Sus
esfuerzos dieron resultados, En siete meses, se convirtié en el agente nimero
cuatro de la oficina, con comisiones anuales de seis cifras.
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EL SIGUIENTE NIVEL

Sin embargo, Denson queria mas. Cuando mostraba casas en barrios
elegantes a sus clientes, se descubria a si mismo codiciando las mismas casas
gue se suponia que debia vender. “Caminaba por ellas y sofiaba” recuerda. “Me
decia: un dia voy a tener una de estas casas”. Pero ese suefo en particular aun
estaba fiera de su alcance Ahora tenia esposa e hijos que mantener. Las
facturas se apilaban. Sus comisiones eran buenas pero no constituian una base
segura. Un mes quizas ganaba 50.000 dodlares, y al mes siguiente tan sélo
12.000. “Solia decirle a mi esposa: para hacer lo que realmente deseamos
hacer, necesitamos ganar 50.000 ddlares todos los meses,” recuerda Denson.

Un dia, Denson recibié el llamado de un amigo, un colega que ganaba
aproximadamente 400.000 dodlares al afo vendiendo casas. El hombre lo invitd
a una reunidén, que resultd ser una presentacion informativa de Excel
Communications. Denson habia tenido algunos enfrentamientos con el MLM en
el pasado. Su madre habia pasado algunos afnos vendiendo part-time para una
compania MLM de perfumes, pero nunca habia ganado dinero significativo.
Denson mismo se habia involucrado superficialmente durante un tiempo en una
compania que vendia cremas faciales, tiempo antes, cuando tenia veintiln
anos. “Pero yo nunca entendi el negocio realmente, y no logré hacerlo
despegar”, admite.

UN SALTO DE FE

Otros habrian concluido, sobre la base de estas experiencias, que el MLM
no era un negocio viable. Pero Denson consideraba a su amigo como un
modelo de vida. éPor qué este hombre dejaria atrds un negocio de bienes
raices de 400,000 ddlares solo para trabajar en Excel? Denson estaba intrigado.
Hasta ese momento, toda su estrategia personal habia sido disefiada tomando
como modelo a personas exitosas. Este hombre era casi cuatro veces mas
exitoso que Denson. Si estaba dispuesto a probar el MLM, quizas valia la pena
seguir su ejemplo. “Sonaba apropiado”, concluyd. “No sabia mucho acerca de la
compaiiia ni la industria ni nada, pero dejé los bienes raices inmediatamente y
lo segui.

RASTREAR EN LA LINEA DE AUSPICIO

Nuevamente, Denson habia encontrado un modelo de vida y lo habia
seguido de verdad. Pero, una vez mas, descubrié que su nuevo maestro tenia
limitaciones. El auspiciante de Denson era casi tan nuevo en el negocio como
él. Para descollar, Denson sabia que deberia tener maestros mas
experimentados. Eso significaba rastrear entre su linea de auspicio pasar por
sobre la cabeza de su auspiciador, y hacerse camino a través de su linea
ascendente hasta encontrar un lider dispuesto a pasar tiempo con él.

Excel alentaba a la gente a invitar a sus prospectos a reuniones
comerciales encuentros que podrian desarrollarse en un salén de conferencias
de un hotel, donde se podia presentar el discurso de ventas a muchas personas
a la vez. La compafiila proveia de cartillas y presentaciones de ventas
sistematizadas para estas reuniones. Lo Unico que habia que hacer era seguir
las instrucciones y leer el guion, palabra por palabra. Pero Denson y su
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auspiciante se dieron cuenta de que si querian hacer una presentacion
realmente efectiva, necesitaban ayuda. Por eso rastrearon entre los lideres de
su linea ascendente. Buscaron hasta encontrar a uno dispuesto a hablar en la
reunion. Treinta personas asistieron a ese primer encuentro y varias se
asociaron a Excel en el momento. Los resultados fueron tan buenos que
Denson convencié al lider para que volviera e hiciera una segunda reunién esa
misma noche.

UN POCO AQUI, UN POCO ALLA

Muchas personas, cuando piensan en la palabra mentor, imaginan una
intima relacion personal que se extiende por muchos afios. Pero esas relaciones
son raras en el negocio. La mayoria de los profesionales de red reciben
instrucciones al vuelo, un poco aqui y un poco alla, de una variedad de
maestros diferentes.

Denson nunca pudo encontrar un Unico mentor que lo pudiera llevar de
la mano y le ofreciera un sistema detallado para triunfar. Pero siempre se
mantuvo en armonia con los niveles superiores de la linea ascendente en Excel.
Cuando los maximos lideres hablaban, Denson hacia caso a sus palabras, tanto
si llegaban por medio de boletines, cassettes o comentarios en una convencién
de Excel. Denson recogio algunas de las lecciones mas inestimables de parte de
personas que nunca lo hubieran reconocido en una multitud.

MANTENERLO SIMPLE

Uno de sus maestros a distancia fue Paul Orberson, el maximo lider de
ventas de Excel. Mediante sus cassettes y entrenamiento, Denson aprendio el
principio de “Mantenerlo Simple”. Muchos nuevos socios de Excel se ven
tentados a abrumar de informacion a sus prospectos. Disertan
interminablemente sobre la desregulacion de la industria de las
telecomunicaciones y el tremendo potencial de crecimiento que ofrece en el
siglo veintiuno. Pero Orberson le ensefid que esos mondlogos son una pérdida
de tiempo. La gente se asocia al network marketing por una razén: ganar
dinero. Lo que mas necesitan saber es como hacer que funcione.

“Usted debe concentrarse Unicamente en dos cosas”, dice Denson:
“independencia financiera y tiempo libre. Necesitan saber como manejar el
negocio, como recibir dinero, y luego como ayudar a otros a recibir dinero
también.” Cuanto mas simple sea su argumento de venta, mas duplicable
es decir, mas facil sera para otros asociados, emularlo cuando hablen con sus
prospectos. Denson fracciona el negocio para sus recién llegados. Los mantiene
concentrados en un paso a la vez. Le digo a la gente que los ayudaremos
a ganar 1200 ddlares en sus primeras dos semanas” afirma Denson. “Lo Unico
que tienen que hacer es asociar a tres representantes y ayudar a cada uno de
ellos a conseguir ocho clientes.”

MANIA DE REUNIONES

Otra manera de mantenerlo simple es llevar a sus prospectos a
reuniones comerciales. Si pasa dos horas con una presentacion personal en la
casa de un prospecto, esta dando el mensaje incorrecto. Su prospecto tendra la
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impresion de que este es un negocio puerta a puerta que le exigira pasar
muchas horas haciendo visitas. Pero si lo invita a una reuniéon de cuarenta y
cinco minutos, lo asocia, y logra que regrese a su hogar en una hora y media,
su prospecto recibira una impresion completamente distinta de su negocio. Se
dard cuenta de que puede desarrollar su red simplemente invitando gente
durante la semana para asistir a una Unica reunion un lunes por la noche.

Entusiasmado con el éxito de sus primeras reuniones, Denson comenzd a
organizar reuniones todas las noches. El éxito era disparejo. Algunas noches,
lograba reunir 20 personas. Otras noches, se quedaba mirando al salén vacio.
Denson recuerda una reunion a la que sélo

asistieron dos personas —un miembro de su red, y el Unico invitado que habia
traido esa noche. Denson dio toda la presentacién obedientemente, para
beneficio de ese Unico espectador.
LA BARRERA DE LA VUELTA DE LLAVE
El sabia que las reuniones funcionaban. Su negocio crecia con firmeza. Pero no
podia evitar la sensacién de que a su formula le faltaba algo. Todo lo que habia
aprendido sugeria que el negocio tenia que ser simple de realizar. Sin embargo,
mantener las reuniones en marcha todas las semanas era una rutina agotadora
qgue lo dejaba espiritual, psicoldgica y fisicamente exhausto. Siempre estaba
corriendo, tratando de conseguir anfitriones sorpresa que no fueran de la
ciudad, para evitar que los asistentes habituales se aburrieran. Y siempre
estaba el suspenso de Ultimo minuto, la duda sobre cuanta gente iria -si es que
iba alguien. Daba la impresion de que esta montafia rusa emocional no
encajaba con la cultura de vuelta de llave sencilla de seguir de Excel. Tenia que
existir una manera mejor, se decia Denson.
Tenia razdn. En el pasado, él siempre habia logrado atravesar esas dificultades
encontrando nuevos mentores. El mismo enfoque funcionaria ahora. Una de las
mentes lideres de Excel ya estaba trabajando en el problema. La solucién
ofrecida, resultaria ser la llave que liberaria los suefios juveniles de Denson.
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Capitulo VEINTICUATRO

La Reunion “Vuelta de Llave”

El vicepresidente de marketing de Excel Communications era un hombre
llamado Steve Smith. Tal como se describiera en el capitulo 14. En 1989, Steve
formd un equipo con el petrolero tejano Kenny Troutt, para lanzar Excel como
una oportunidad de MLM. A diferencia de Troutt, Smith era un profesional de
red experimentado. Conocia el poder del MLM y persuadié a Troutt de usar este
método innovador para vender su servicio de larga distancia.

Segln relata James W. Robinson en El fendmeno Excel (The Excel
Phenomenon), Smith esperaba recibir un cdmodo puesto corporativo una vez
que Troutt aceptara su plan. En su lugar, Troutt lo sorprendid con una
propuesta inesperada. “Steve”, le dijo, “has hecho un trabajo excelente
convenciéndome de que este plan no puede fallar de manera que esta es la
forma en que vas a ganar tu dinero!” Smith estaba pasmado. Troutt le estaba
diciendo que tendria que vivir Unicamente en base a sus propias comisiones.
Estaba quebrado y tenia una familia que alimentar. Pero Smith aceptd el
desafio de Troutt.

Viajoé por el pais, manteniendo reuniones comerciales y desarrollando su
red desde los cimientos. Actualmente, Smith es un hombre extremadamente
rico. Pero nunca olvidd sus raices como networker raso. El sabe lo que significa
desarrollar el negocio de a un prospecto por vez. Por esa razon, cuando Smith
propuso un nuevo formato para las reuniones comerciales de Excel en la
primavera boreal de 1998, la idea tuvo un inusual halo de autoridad.

EL EQUIPO SWAT

Smith habia estudiado a los lideres de ventas mas exitosos de Excel y
seleccion6 lo mejor de sus estrategias para llevar adelante reuniones de
oportunidad. Combind estas técnicas en un sistema “vuelta de llave” llamado
SWAT, iniciales de Steve’s Weekly Action Team (Equipo de accion semanal de
Steve). El manual SWAT de 43 paginas describia un procedimiento para hacer
crecer cada negocio Excel individual a través de reuniones informativas
semanales. Cada detalle estaba cuidadosamente descrito. Nada estaba librado
al azar.

Cuando Denson Taylor escuchd por primera vez sobre el sistema SWAT
en la primavera boreal de 1998, estaba encantado. Esta era exactamente la
clase de asesoramiento practico que anhelaba. Pero muchos otros distribuidores
Excel adoptaron una vision mas escéptica. Hojearon el manual, tomando del
sistema aquellos elementos que les gustaban pero descartando los que no
comprendian. Por ejemplo, Smith habia detallado exactamente qué canciones
utilizar como musica de fondo para diferentes momentos de la reunién. Pero
muchos representantes elegian su propia musica. “Muchos lideres decidian:
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bueno, voy a hacer esta parte, pero no esta otra,” dice Denson. “No seguian el
plan al pie de la letra. Luego, cuando no veian una transformacién inmediata en
sus negocios, volvian a hacer las cosas como siempre las habian hecho.”

EL BUEN ALUMNO

Para Denson, era nuevamente como cuando habia realizado el curso de
capacitaciéon de doce semanas sobre bienes raices. Al hacer todas las tareas
exactamente como se las pedian y al trabajar en el programa tal como sus
entrenadores le habian ensefiado, Denson habia logrado éxito como agente de
bienes raices. Estaba resuelto a usar ese mismo enfoque en el network
marketing. “Habiendo alguien tan exitoso como Steve Smith armando este
programa”, dice Denson, “decidi que iba a ser un buen alumno y no
cuestionaria la técnica.”

En las semanas siguientes, Denson reestructurd su negocio en base al
concepto SWAT. Siguié el modelo de Smith a distancia. El contacto personal de
Denson con el hombre estaba limitado a unos pocos minutos de conversacion
aqui y alld en conferencias de capacitacién. Pero Denson desgastd su copia del
manual SWAT por el uso constante. Sus reuniones reflejaban perfectamente el
método de Smith.

UN OBJETIVO CLARO

En el nucleo del concepto de Smith existia un cambio de perspectiva,
suti  pero crucial. Previamente, Denson habia considerado a sus
reuniones como una especie de eventos motivadores para su red. En la mente
de Denson, era igual de importante que los eventos fueran atractivos tanto
para los asistentes regulares como para los prospectos en calidad de invitados.
En consecuencia, Denson derrochaba mucha energia trayendo oradores de
afuera, para mantener la presentacion fresca y la tropa entusiasmada.

Pero Smith limito dicho objetivo. Segun su vision, las reuniones tenian un
Unico propdsito asociar nuevos prospectos. Todo lo demas giraba alrededor de
ese objetivo. Como los asistentes regulares ya estaban asociados, ya no era
necesario mantenerlos entretenidos Eran parte del equipo, no de la audiencia.
Denson ya no tenia que desgastarse encontrando oradores nuevos vy
desarrollando nuevas presentaciones. Denson mismo podia ser el orador
principal todas las semanas. Los invitados nunca notarian la diferencia.

ENTUSIASMO

Al redefinir a los asistentes regulares como parte del equipo, el
organizador del encuentro lograba potenciacion al asegurarse su asistencia
activa. Cada representante se convirtié en actor de una obra elaborada, puesta
en escena para beneficio de los prospectos. Su tarea era mantener alto el nivel
de entusiasmo. Tenian instrucciones de salirse de libreto para reirse de los
chistes (aunque hubieran escuchado la misma gracia cincuenta veces), para
sonreir, asentir con la cabeza, aplaudir y vitorear en los momentos apropiados.

Smith les pidi® a los organizadores que generaran una atmodsfera
optimista, casi como la de un evento deportivo o de encuentros evangélicos.
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Algunas personas dicen que no es profesional aplaudir y vitorear en
presentaciones comerciales dice Denson. “Pero esta no es la América
corporativa. La mayoria de las personas que trabajan en esas corporaciones
estan quebradas y eso es lo normal. Estamos tratando de hacer algo distinto a
lo normal. Le ensefamos a la gente que estda bien divertirse, estar
entusiasmado. No tienen que estar sentados ahi, rigidos y profesionales.”

EL PODER DE LA MUSICA

Quizas la mas potente de las innovaciones de Smith haya sido la idea de
usar musica en puntos criticos de la reunion. Smith publicé en Internet una lista
de canciones especificas con instrucciones de cémo deberian usarse. Denson
obedientemente fue y compré todos los discos compactos de la lista. “El primer
dia que insertamos la musica en la ecuacion, vimos un resultado inmediato e
impactante,” recuerda Denson. “Habia mas entusiasmo en la sala, mas gente
involucrandose.

Muchas de las canciones que Smith recomendaba eran melodias de alto
nivel de energia con ritmo bailable, como la musica que se puede escuchar en
un partido de basquet de la NBA. Cuando los oradores avanzaban hasta el
estrado, Denson ponia éxitos de la musica pop como “YMCA” o “Pump up the
Jam” de Technotronic. Abria las reuniones con lets Get Ready to Rumble” de
Michael Buffer, y “Get Ready for This” de Unlimited. Luego habia canciones
especiales para propdsitos especiales. “Si viene un presentador realmente
conservador” dice Denson, “ponemos “Too Sexy” de Right Said Fred y todos se
vuelven locos. La gente se divierte mucho. Nadie se aburre jamas.”

DISCIPLINA DE HIERRO

Detras de la diversion y de la animacién, sin embargo, existe un formato
estricto y una disciplina de hierro. El ceremonial de la reunién es exigido
rigurosamente. Eso significa que los lideres de equipo SWAT designados, deben
presentarse treinta minutos antes del encuentro. Todos deben tener un
distintivo con su nombre, incluso los invitados, Las reuniones comienzan
puntualmente a las 7 de la tarde todos los lunes y no deben durar mas de
cuarenta y cinco minutos. Se exige que todos traigan los formularios necesarios
para inscribir a nuevos asociados. “Se parte de la suposicion de que se va a
asociar personas en el momento” dice Denson.

Incluso los asientos estan reglamentados. El objetivo es ocupar primero
las filas delanteras, asi los oradores no hablan a grandes grupos de asientos
vacios. Todos deben estar sentados durante la reunion y bajo ninguna
circunstancia deberia nadie salir del salén con un invitado. Toda conversacion
que alguien desee tener con un invitado, serd mas efectiva si sucede en el
salon, donde el nivel de entusiasmo es alto.

EL FORMATO

El formato de las reuniones es siempre el mismo. Primero, un locutor
comienza la reunién con una introduccién de dos o tres minutos. Luego
comienza la presentacion de negocios. Dura veinte minutos y contindia con un
guion preestablecido. Para romper la monotonia, dos oradores diferentes dan la
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presentacion; cada uno habla diez minutos. Mientras hablan, un proyector de
CD-ROM enfoca graficos en una pantalla de tres metros —la misma
presentacion que los distribuidores Excel usan en sus computadoras portatiles
para presentaciones de negocios de persona a persona.

Luego de la presentacion, el lider local anfitrion del encuentro se sube al
escenario durante unos minutos para presentar a Denson, quien cierra el
encuentro con sus comentarios finales. En ese punto, los lideres presentes
ubican las sillas en circulos, uno por cada linea de la red de Denson vy
comienzan un Pow Wow (reunion de aborigenes estadounidenses) una intensa
discusion en grupo disefiada para contestar las preguntas de los prospectos en
el circulo, y lograr que se asocien. Durante los Pow Wow, Denson circula por el
salén, estrechando manos y ofreciendo felicitaciones y aliento a los nuevos
SOCIOS.

LA FLOR Y NATA

En un aspecto, el enfoque SWAT de Smith rompe drasticamente con la
tradicion MLM: no hay testimonios. Las reuniones tradicionales de oportunidad
dejan tiempo rara que los distribuidores comunes suban al estrado y hablen
unos minutos sobre su experiencia en el negocio. A veces diez testimonios o
mas se introducen en una Unica reunidon. Smith elimind esta practica por
completo. Ademas de ocupar mucho tiempo, degrada la calidad de la
presentacion en su conjunto. Los testimonios personales suelen ser toscos y
emocionales. La gente que los brinda es heterogénea, habiendo muchos de
ellos disfrutado tan sélo un éxito mediocre en el negocio.

“Steve dice que necesitamos tener a la flor y nata en el frente del salon”
dice Denson. Entre reuniones, su grupo tiene sesiones practicas, durante las
cuales se turnan para dar las presentaciones de negocios, Todos votan a quien
dio la presentacion mas efectivamente. Sélo a aquellos de calidad excepcional
se les permite subir al estrado durante las reuniones verdaderas.

CHASQUEAR LA FUSTA

La disciplina no se mantiene sola. Necesita reforzarse. En una reunion,
Denson notd que habian asistido nada mas que doscientas personas
aproximadamente 50 por ciento menos de lo que él espera en una buena
noche. Inmediatamente envid un mensaje por correo de voz a su grupo. “Pensé
que tenia un grupo serio de personas” los increpd Denson. “Quizas no sea asi.
Si no se entusiasman con la posibilidad de ser financieramente independientes,
quizas necesite iniciar un nuevo grupo.

La reaccién fue inmediata. “Se encendieron”, afirma Denson. En la
reunion siguiente, estaban alli.” No se puede obligar a la gente a que vaya,
advierte Denson. Pero se les puede prevenir de las consecuencias financieras
que podrian sufrir por su apatia. Si pierden el apoyo de su lider -Denson-,
pierden la oportunidad de triunfar en el negocio. Esa es una amenaza suficiente
para mantener a la mayoria de ellos en linea. La clave de la disciplina, afirma
Denson, es marcar claramente en su grupo la necesidad de trabajar como un
equipo. “Les digo: no pueden crear entusiasmo solos. Yo no puedo crear
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entusiasmo solo. La Unica manera de que tengamos una reunién excitante
todas las semanas es que todos trabajemos juntos.”

DUPLICABILIDAD

Cuando asisten a una reunidn, los prospectos reciben un mensaje
poderoso sobre la duplicabilidad del negocio Excel. Cada invitado puede ver con
sus propios ojos cuan efectiva es la reunidn, a efectos de asociar. También
puede ver lo facil que lite para su auspiciante invitarlo y sentarse alli, dejando
que la reunion por si misma haga el resto del trabajo.

A medida que los representantes adquieren experiencia y desarrollan sus
redes, muchos eventualmente tomaran la decision de organizar las reuniones
ellos mismos pero esto no es obligatorio. La mayoria permanecera como
distribuidor part time. Sus negocios consistiran en contactar personas durante
la semana y llevarlos cada lunes a la noche a una Unica reunion de cuarenta y
cinco minutos. Para estas personas, el sistema SWAT ofrece una infraestructura
fiable para desarrollar el negocio con poca inversion de tiempo por parte de
ellos.

RESULTADOS INSTANTANEOS

Cuando Denson se adhirio al formato SWAT, los resultados fueron
inmediatos. La asistencia a sus anteriores reuniones informativas iba de 0 a
120. Bajo el formato SWAT, la asistencia total saltd al nivel de entre 300 y 400,
con un numero de invitados fluctuando de 70 a 200 en una noche determinada.
Las comisiones de Denson también se elevaron subitamente. “Vi un modelo en
el cual mis ingresos comenzaron a incrementarse 20.000 ddélares de un mes al
siguiente,” recuerda. “Fue de repente. Esos nimeros simplemente aparecieron.”
Actualmente, sus ingresos fluctian entre 80.000 y 100.000 ddlares por mes.
“Steve Smith me muestra como gran ejemplo de lo que el SWAT puede hacer
por el negocio de uno,” afirma Denson.

LA REUNION DEL SIGLO XXI

Muchos profesionales de red ven a la tipica reunion de hotel como un
recuerdo del pasado del MLM. La nueva tecnologia le ha facilitado a la gente
mantener reuniones informales en sus propios hogares con unos pocos
invitados. Puede convocar a amigos y conocidos a ver una reunién popular de
ventas por satélite o por Internet o escuchar una tele conferencia auspiciada
por la compaiiia por medio del teléfono. Para muchos, esta parece una manera
mucho mas atractiva de pasar una noche, antes que salir y arrastrar a sus
prospectos a un hotel lujoso en wuna noche oscura y con nieve.
Sin embargo, Denson cree que, en el network marketing, siempre habra lugar
para la reunion en vivo. “Mantiene a la gente conectada al entusiasmo” dice. “Si
tengo un asociado nuevo que logra 1.400 ddlares en su primera semana, quiero
que todos los de mi grupo conozcan a esa persona, frente a frente.” Denson
elogia el plan de Excel para comenzar a utilizar transmisiones de video por
Internet, pero ve a la nueva tecnologia como un accesorio, no un reemplazo del
sistema SWAT. “Utilizaré las emisiones para llevar mis reuniones del lunes por
la noche a mis grupos de otras ciudades” dice.
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CUESTION DE FE

Lo que hace que funcione la reunidon en vivo en el siglo XXI, afirma
Denson, es el enfoque “vuelta de llave”, ejemplificado por el sistema SWAT de
Steve Smith. El formato preempaquetado, los discursos sistematizados, la
presentacion en CD-ROM vy las reglas estrictamente impuestas ayudan a
estandarizar el proceso y eliminar las ineficiencias. Tal como la experiencia de
Denson deja en claro, el sistema SWAT funciona si usted lo sigue fielmente,
paso a paso.

“Es como si usted estuviera haciendo una torta” explica Denson, “Puede
probar la harina antes de mezclarla y decir: bueno, no me gusta el sabor, asi
que no la voy a usar’. Pero la harina es el principal ingrediente.” De la misma
manera, los profesionales de red no pueden juzgar, tomando en cuenta, por
separado, los componentes de la formula de éxito de sus mentores, cudl de
esos componentes sera mas importante para la “torta” del éxito. Gran parte de
lo que significa ser un networker de la Ola 4, es tener fe y coraje para confiar
en su mentor, creer en su sistema y darle una oportunidad de que funcione en
el mercado. Denson Taylor mostrd esa fe. Desde entonces, él ha estado
cosechando las recompensas.
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SEXTA PARTE

OLA 4

Trabajar con el Sistema
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Capitulo VEINTICINCO

Busqueda de un Sistema

John Valenty tenia miedo. Habia sido educado en la creencia de que el
trabajo arduo garantizaba éxito, pero ahora no estaba tan seguro. Trabajaba
dia y noche, al limite de su fuerza. Pero parecia que mes tras mes se hundia
mas profundamente en deudas. A la joven edad de veintitrés afios John se las
habia ingeniado, de alguna manera, para embarcarse en una deuda de 100.000
ddlares. “Vivia mas allda de mis posibilidades” dice. “Por mucho que hiciera
crecer mi negocio, mi ingreso neto seguia siendo insuficiente.”

Amigos y abogados lo instaban a que se declaran en bancarrota. Pero
esto iba en contra de la naturaleza de su crianza. “Soy una persona
responsable” dice. “Para mi, la deuda no era un juego. No era algo negociable.
Sabia que si alguien me debia 100.000 ddlares y no cumplia con el pago, era mi
final. No le podia hacer eso a otro, ni siquiera a una gran empresa.”

John comprendié que necesitaba un sistema, una manera de hacer
negocios que multiplicara su esfuerzo personal muchas veces. Unicamente de
esa manera podria desarrollar un ingreso residual suficiente para hacer un
cambio radical en su vida. “Sabia que habia algo para mi” declara John.
“Simplemente tenia que encontrar que era.

VICTIMA DEL MITO-E

En el capitulo 13, analizamos el concepto de Michael Gerber denominado
mito-e la ilusién de que independizarse e iniciar un negocio propio nos brindara
libertad. De hecho, la mayoria de los duefios de pequefios negocios
experimentan exactamente lo opuesto. Sus empresas se convierten en
capataces mas crueles y exigentes que cualquier jefe de una compaiia. Este
era ciertamente el caso de John Valenty. Abandond la escuela secundaria en
cuarto afo para trabajar a tiempo completo en su taller de reparacion
automotriz. En pocos afos, John tenia una flota de camiones que recorrian San
Diego, haciendo reparaciones en sitios y logrando 30,000 ddlares mensuales en
ventas. Pero el margen de ganancias era escaso y el elevado estilo de vida de
John, era caro. A los veintilin afos, estaba profundamente endeudado vy
luchando por encontrar una salida. Se involucré durante un tiempo en un
esquema de avisos clasificados, publicitario en un comercial informativo. Pero
eso también requeria una gran inversion de tiempo y dinero. “Lo que no me
gustaba de las ventas era que todo dependia del propio esfuerzo” afirma John.
“Sabia que la respuesta para mi estaba en alguna clase de duplicacién, en
utilizar los esfuerzos de otras personas.”
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OLA 3

Pero, ¢écomo podria alcanzar esa duplicacién? John conocia el network
marketing porque sus padres habian desarrollado un negocio Shaklee. Sin
embargo, nunca le habia prestado demasiada atencion y sabia muy poco acerca
del funcionamiento interno del MLM. Ahora John empezaba a darse cuenta de
gue un gran numero de avisos clasificados en el diario vendian oportunidades
MLM. Pensd que quizas valia la pena investigarlo. “Cada vez que comienzo algo
nuevo, lo primero que hago es ir a la libreria y conseguir un libro sobre el
tema.” En este caso, el libro que encontrd John era “Ola 3 —La nueva era en
network marketing” (escrito por este servidor).
“Comencé a leer Ola 3,” recuerda John, “y me impactd como un reldmpago. El
network marketing era lo que necesitaba hacer. Para eso habia sido preparado
durante todo este tiempo. El liderazgo, la duplicacién, la manera en que se
utiliza el esfuerzo de otras personas. Sentia que lo habian puesto alli sélo para

/i

mi.

Una vision de vuelta de llave

Para John, resultaba especialmente intrigante la descripcion hecha en
Ola 3 de un nuevo tipo de compania de MLM, en la que los sistemas de vuelta
de llave automatizaban muchos aspectos del negocio. Sofiaba con administrar
una red mediante piloto automatico, un negocio tan perfectamente ordenado
gue sus sistemas de alta tecnologia y sus procedimientos estandarizados
practicamente se gerenciarian por si solos. Pero, ¢existia alguna compaiiia tan
futurista? John estaba decidido a averiguarlo. Su primera llamada telefénica fue
menos que alentadora. John contestd a un aviso clasificado de una oportunidad
de MLM, pero la mujer que contestd el teléfono parecia saber menos sobre el
negocio que él. “Era como un ciervo frente a unos reflectores” recuerda John,
“Estaba muy asustada, muy incdmoda y obviamente no queria hablar conmigo.”
John incrementd la inseguridad de la mujer haciendo una serie de preguntas
precisas sobre el negocio, que la mujer no pudo responder.

SEGUIR EL SISTEMA

John sintié que habia llegado a un callejon sin salida. Su pregunta era
écdmo podria esta mujer auspiciarlo y entrenarlo si no podia ni siquiera
contestar preguntas basicas sobre su propio negocio? Esa fue una
desalentadora presentaciéon del network marketing. Sin embargo John
comprendia que un sistema comercial exitoso debia tener en cuenta todas las
eventualidades. Si el MLM realmente funcionaba en el mundo real, entonces
debia venir equipado con pasos y procedimientos a seguir en caso de
contratiempos u obstaculos. ¢Qué procedimiento era apropiado en esta
situacion?

La mente de John regresé al Unico sistema que conocia —el exhibido en
el libro Ola 3. Recordd que el libro habia tratado exactamente esta clase de
situacion. Pero ¢équé habia dicho? “Cuando se comienza en el network
marketing, generalmente usted es mala publicidad para su compafiia...” John
recordd haber leido. “Qué se puede hacer? Rastrear en la linea de auspicio. Eso
significa encontrar en los niveles superiores a una persona exitosa que esté
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dispuesta a actuar como su mentor. Entonces use a esa persona como atractivo
para sus nuevos prospectos.”

NO SE CONVIERTA USTED EN EL TEMA

John se habia dado cuenta de que ese era el problema. Nadie le habia
dicho a esta mujer que rastreara en su linea de auspicio. Dado que ella no tenia
experiencia y por lo tanto era una mala publicidad para el negocio, el mejor
movimiento que podria haber hecho habria sido dirigir la atencién de John hacia
su auspiciador. “A decir verdad,” podria haber respondido. “yo recién comienzo
en este negocio. Pero conozco a alguien muy exitoso que puede ayudarlo.
Permitame tratar de traerlo al teléfono ahora mismo.” Si su auspiciante hubiera
estado disponible, podria haber armado una llamada en conferencia en ese
mismo instante y haber escuchado en silencio mientras su auspiciador hacia la
presentacion. Eso era prospeccion a la modalidad de la Ola 3.

Si John sabia eso, épor qué ella no? Lo sorprendia darse cuenta de que
él sabia mas del negocio que ella, simplemente por haber leido un libro. Decidi6
hacer su propio rastreo. “Tiene un auspiciador?” le preguntd John a la mujer.
Lo tenia. “Y cudl es su nombre?” insistid6 John. Se llamaba Terry. Con algunos
otros halagos, John consiguid el teléfono de Terry. Habia superado su primer
obstaculo en el MLM, simplemente siguiendo el sistema.

IR A LA FUENTE

“Terry era enérgico” recuerda John. Era el tipo de auspiciador del cual
habia leido en Ola 3: del tipo de la Madre Teresa, que no hace nada para si
mismo porque siempre estd haciendo todo para los demas.” Terry estaba
siempre disponible para John, entrenandole, respondiendo preguntas, o
haciendo conferencias telefénicas con prospectos. Pero John se dio cuenta
rapidamente de que también Terry tenia limitaciones. “Tenia mucha experiencia
practica y podia responder muchas de mis preguntas” dice John, “pero en
algunos aspectos, yo sabia mas que él sobre el negocio, tan sélo por haber
leido Ola 3.”

La experiencia previa de John en el negocio también ayudaba. El sistema
de contacto que Terry ensefiaba era correo directo de ultima generacion. En
lugar de trabajar en el mercado caliente o hacer llamados en frio como un
networker convencional, Terry le aconsejaba a John comprarle listas de correo
a intermediarios y enviar cassettes promocionando la oportunidad. Para John,
esto tenia sentido. Habia realizado mucho trabajo de correo directo en negocios
anteriores. Pero se daba cuenta de que el conocimiento de Terry sobre el tema
era limitado.

Tres niveles mas arriba de Terry en la red de la compaiiia, habia un
conocido guru de sistemas de pedidos por correo llamado Charles. El que Terry
estaba ensefiando, era el sistema de Charles. “Terry creia que era
especialmente profundo y original” afirma John. “Pero era lo mismo que yo
habia estado haciendo desde mi casa en mis otros negocios, enviando por
correo paquetes de informacion y kits de seguimiento.” John decidié que era
tiempo de rastrear en la linea de auspicio una vez mas. Quizas Charles tenia el
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sistema de vuelta de llave que estaba buscando. Quizas el contacto por correo
directo era la clave de la red automatizada.
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Capitulo VEINTISEIS

La Plataforma Correcta

"Los profesionales del envio por correo gastan miles de dodlares creando,
probando y produciendo empaques de alta calidad escribe Tom “Big Al”
Schreiter en Turbo MLM. “Se necesita dinero para jugar en las grandes ligas.”

El consejo de Schreiter sobre network marketing por correo es muy
sencillo: iNo lo haga! Schreiter advierte que si se suman los costos de volantes,
estampillas, cassettes, sobres de respuesta postal pagado, y tarifas de
intermediarios, facilmente se puede terminar gastando 20,000 ddlares en una
simple lista de correo de 50.000 nombres. Ademas, aunque los profesionales
del correo directo generalmente esperan un 2 por ciento de respuesta a sus
envios, no existe garantia de que lograra ni siquiera ese nimero. “No hay un
porcentaje promedio de respuesta en pedidos por correo afirma Schreiter,
porque no existe un promedio de pedidos por correo.”

ALTO RIESGO, ALTA RECOMPENSA

Por todas las razones expresadas previamente, Schreiter aconseja a
quienes asocien personas en el MLM —especialmente a los novatos— que se
mantengan en el antiguo y buen sistema de prospeccién cara a cara. Su
consejo es acertado. Nadie deberia involucrarse en la modalidad de envios por
correo sin considerar los riesgos. Cuesta dinero, y si su envio no da resultado,
puede perder hasta lo puesto.

Pero para quienes estén dispuestos a correr el riesgo, las recompensas
pueden ser grandes. Un sistema efectivo de vuelta de llave por correo directo
multiplica su poder de duplicacion muchas veces. Le da acceso a grandes
cantidades de personas, sobre una extension geografica ilimitada. Y elimina el
desgaste psicoldgico de contactar a la gente cara a cara o hacer llamados
telefonicos en frio. El truco es reducir el riesgo encontrando un sistema que
genere un alto retorno. Esto es lo que John Valenty se dispuso a hacer.

AUTOPROSPECTE SU LISTA CALIENTE

Charles era un maestro del correo directo. Su sistema funcionaba bajo su
tutela, John comenzod rapidamente a construir su red Unicamente mediante el
envio de cassettes. “Mucha gente verdaderamente se burlaba de nosotros por
eso” recuerda John. “Decian aprendan a trabajar su mercado -caliente.
Aprendan a auspiciar. Aprendan a desarrollarse de la manera tradicional’.”
Pero John se daba cuenta de que si se era exitoso con el correo directo, el
mercado caliente se cuidaria solo. Amigos y familiares verian que el negocio
estaba despegando. Y el mismo hecho de que no se los habia fastidiado con la
oportunidad la hacia mas atractiva. “Le deciamos a la gente no tiene que hablar
con sus amigos y familiares,” afirma John. “Todo se hace por medio de correo
directo de ultima generacion.” Con esa promesa, John logré prospectar a
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muchas personas que no hubieran estado interesadas en el network marketing
si hubieran creido que se requeria el contacto cara a cara.

ENCONTRAR EL MERCADO CORRECTO

No obstante, John tenia problemas con su compafia. Vendia productos
naturales para la salud, tales como capsulas de algas, a un nicho particular de
vegetarianos, ex hippies, y excéntricos de la Nueva Era preocupados por la
salud. “Era una categoria de gente poco comun,” recuerda John. “No me
relacionaba bien con ellos. No eran la clase de gente con la que queria salir a
cenar o con quienes deseaba desarrollar mi mercado caliente.” A John le
resultaba dificil vender la oportunidad fuera de esa reducida subcultura.
“Simplemente, aquello no era tan duplicable como queria que fuera,” afirma.

También sentia como un impedimento los sentimientos anticapitalistas
que prevalecian en la compafia. Muchos de sus colegas distribuidores
profesaban mas inquietud por el medio ambiente que por sus ingresos. El
protocolo de la compaiia desalentaba hablar abiertamente sobre los propios
objetivos financieros. Pero John no dudaba de sus ambiciones. Estaba alli por el
dinero, simple y sencillamente. Noche tras noche, se acostaba en la cama,
haciendo proyecciones con lapiz, papel y calculadora, sobre la base de la
aritmética exponencial que habia visto en Ola 3. “Mi objetivo no era
glamoroso,” afirma. “Me atraian las cifras grandes. Tenia que descubrir si era
posible ganar tanto dinero. Hacia nimeros literalmente todas las noches. Cada
vez que me frustraba, los hacia nuevamente. Eso me daba esperanza.”

GRANOS VERSUS CASCARAS

John sabia que el correo directo podia funcionar para él, pero necesitaba
la plataforma correcta. Si tan sélo pudiera encontrar un producto en el que
creyera y una cultura corporativa que fomentara sus ambiciones, se decia a si
mismo, su negocio realmente despegaria. Comenzé a buscar una nueva
compania sblo tres meses después de unirse a la primera. Era una busqueda
dificil. John descubrié que muchas companias promovian las cascaras antes que
los granos. En una reunion, fue aturdido por los oradores profesionales. “Nunca
habia visto eso,” recuerda. “Me cautivd la magia. Estaba bajo el efecto del
éter.”

John fue arrinconado por un grupo de supuestos pesos pesados que
trataban de asociarlo. Pero rapidamente se dio cuenta de que estaban
“fingiendo” hasta lograrlo. “Estos tipos usaban trajes de 3.000 ddlares,” declara
John, “pero conducian Volvos o Toyotas de 1.200 dodlares. No estaban ganando
dinero. Eso fue muy desalentador para mi, porque yo deseaba que todo fuera
verdad.”

SIN CONCESION

John no fue timido en expresar su desagrado. “Ustedes son un gran
chiste,” les dijo a los presuntuosos. “Me voy de aqui.” John esperaba una
reaccion de enojo. Pero, extrafiamente, uno de los hombres a los que John
habia insultado parecia estar de acuerdo con él. Levantando sus manos, el
hombre dijo: “Eso es, yo también me voy. No puedo soportar que la gente se
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aleje de mi lado. Esto sucede todo el tiempo.” John y su nuevo amigo
abandonaron la reunion juntos.

“"Qué es exactamente lo que estd buscando?” lo interrogd el hombre
cuando salieron. John pensd un momento. “Lei este libro Ola 3,” dijo
finalmente. “Creo que estoy buscando una empresa que se maneje de la
manera que Poe dice que deberia ser.” EIl hombre nunca habia escuchado
hablar de Ola 3. Pero por recomendacion de John, salié a comprarlo.
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Capitulo VEINTISIETE

La Red Automatizada

Aproximadamente tres semanas después, aparecié en la casa de
John y le ofrecié un cassette con un titulo curioso. Se llamaba “Odio
vender, no me gusta asociar, pero me encanta hacerme rico con el network
marketing”. El cassette habia sido producido por un representante de
New Vision, una compafia nutricional con sede en Tempe, Arizona.
El amigo de John le aseguré que esta era la compania que habia estado
buscando, la plataforma sobre la cual John podria desarrollar su red
automatizada. Al tomar el cassette en sus manos, John no estuvo tan
seguro. Pero el titulo ciertamente le llamé la atencidon. Su promesa de un
negocio vuelta de llave de bajo mantenimiento parecia encajar con
su vision de una compania de la Ola 3. Tal vez, pensd, sélo tal vez, valga
la pena verificar esto.

Desde su fundacidn en 1994, New Vision International, Inc., habia
experimentado dolores de crecimiento. Su linea de productos dietéticos, de
cuidado de la piel, y nutricionales se vendia a mayor velocidad de lo que
cualquiera hubiera anticipado. Cuando las ventas alcanzaron los 500.000
ddlares por mes durante los primeros seis meses, el sistema de contabilidad
computarizado de la compania colapsd. El rapido crecimiento también
sobrecargd su sistema telefénico hasta los limites. Una actualizacidn tras otra
de sus sistemas, se sucedian sin lograr resolver el problema. Apenas New Vision
cambiaba su sistema telefonico, el volumen de llamados se elevaba
nuevamente, haciéndolo obsoleto. Durante todo un ano, las lineas telefénicas
de la empresa daban casi siempre sefial de ocupado. Los pedidos de productos
también evidenciaban demoras, debido a que los proveedores de New Vision no
podian satisfacer la demanda.

Pero Jason y B.K. Boreyko —los dos hermanos que fundaron la
compaiiia— aprendieron de sus errores. Habian sido criados en el mundo del
network marketing. Sus padres habian sido distribuidores de Matol y Amway.
Los hermanos Boreyko sabian que el éxito en el MLM dependia del apoyo que
se brindaba a la fuerza de distribuidores. De ahi que hicieran importantes
inversiones en tecnologia ultramoderna, transformando asi a New Vision en un
modelo de automatizacion del siglo XXI.

Actualmente, los distribuidores tienen acceso durante las veinticuatro
horas al sistema informatico de la compaiia por medio del teléfono o de una
pagina Web interactiva. Un depdsito automatizado de 6.900 metros cuadrados
asegura un cumplimiento rapido y confiable de los pedidos. Actualmente la
compaiiia, con sede en Tempe, Arizona, genera mas de 200 millones de ddlares
en ventas por ano, En 1998, su veloz crecimiento les significo a los hermanos
Boreyko el titulo de Emprendedores Emergentes del Afio, otorgado por Ernst &
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Young.

CARNE DE LOMO

Cuando John Valenty ingresé a la compania en 1995, gran parte de su
infraestructura del siglo XXI estaba aun en desarrollo. Pero John vio una
compaiiia de crecimiento rapido posicionada pan el futuro, “Me sentia como en
casa,” recuerda. “New Vision era muy del tipo Ola 3. No habia que comprar
mercaderia. Era enviada directamente desde la compaiia. Tenian un plan de
compensacion de nivel Unico que paga- ha buenas comisiones en los niveles
superiores frontales.” Sin embargo, en cuanto a su upline, la confianza de John
era menor. El hombre que habia producido el cassette “Odio vender, no me
gusta asociar, pero me encanta hacerme rico con network marketing. “le
parecié demasiado locuaz y estructurado en exceso, desde la primera vez que
lo vio en una reunién. Su nombre era Bob.

“Cuando lo vi hablar por primera vez en una reunién en un hotel,”
recuerda John. “me desalentd. Tenia un discurso perfecto y preparado, una
réplica perfecta para cada objecion.” John habia aprendido a desconfiar de la
habilidad para convencer. El queria lomo asado, y no frituras, “Lo puse en
aprietos y le pregunté cuanto ganaba,” cuenta John.

El hombre recién habia comenzado en New Vision. Habia ganado
solamente 3.500 dodlares ese mes, y 2.000 el mes anterior. Pero alli, Bob atrajo
un formulario de ganancias del afio anterior. Representaba sus ingresos en otra
compaiiia de MLM, en la cual habia trabajado previamente: 900.000 ddlares.
John se dio cuenta de que eso no es fritura, sino carne de lomo. Se tragd el
orgullo en ese mismo momento. “Nunca habia conocido a nadie que ganara
tanto dinero,” admite. “Dije: Bob, dime qué hacer. Estoy desesperado. Seguiré

rmn

instrucciones’.

VEINTE CASSETTES, VEINTE PERSONAS

El sistema de Bob era simple. “Lleva veinte de estos cassettes de audio,”
dijo el nuevo upline lider de John, “y daselos a las proximas veinte personas
con las que entres en contacto. Si no se involucran todas ellas, quizas no
deberias seguir. Tal vez esto no sea lo adecuado para ti.”

La idea de lograr veinte asociados con veinte cassettes le parecid
absurda. Pero habia resuelto seguir el sistema. “Entregué todos los cassettes,”
cuenta John, “hice seguimiento a las personas y me aseguré de que los
escucharan.” Solamente cuatro se asociaron. “Me sentia como un miserable
fracaso,” afirma John. Pero para su sorpresa, Bob le dijo que lo habia hecho
bien. Su préxima asignacion, le dijo Bob, iera entregar otros veinte cassettes!
Bob le asegurd que, a ese ritmo, estaba destinado a desarrollar una red
considerable.
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UN PASO ADELANTE, DOS PASOS ATRAS

El sistema era maravillosamente duplicable, comprendié John. En lugar
de derrochar su tiempo, energia y auto confianza tratando de convencer a las
personas de que se asociaran a su negocio, simplemente se les entregaba un
cassette. Los que estaban interesados se asociaban. Luego se enviaba a cada
nuevo asociado a salir con otros veinte cassettes, para repetir el proceso. La
entrega de los productos estaba a cargo de la compaiiia. Uno ni siquiera sabia
cuantos productos pedian sus clientes hasta recibir su cheque mensual.
Todo parecia muy fécil, pero habia una trampa. Las comisiones de John crecian
con lentitud extrema. “Mi primer cheque fue por 187 dodlares,” cuenta, “pero la
factura telefénica fue de 500.” John tratd de acelerar el ritmo usando correo
directo. Enviaba tandas de cien cassettes por vez, con una respuesta promedio
del 2 por ciento. “De eso, lograria cerrar a la mitad,” cuenta John. Eso
significaba un nuevo socio cada cien envios, con un pedido inicial de productos
promedio de tan sélo 56.85 ddlares por socio.

NIVELES MAS PROFUNDOS, COMISIONES MAS ALTAS

Parecia irremediable. Pero una noche, John se sentd con su calculadora.
Sabia, por haber leido Ola 3, que el éxito en el network marketing no dependia
tanto del nimero de gente que unos asocian directamente, como del nimero
de personas que asociaran sus asociados, y asi sucesivamente. El verdadero
dinero se generaba en los niveles profundos de su organizacion, donde el
numero de personas era mayor, el porcentaje de comisiones mas importantes y
el crecimiento exponencial mas pronunciado. “Comencé a calcular los
exponenciales,” afirma John, “y vi que la clave era hacer que mas personas
enviaran mas cassettes.”

John se percatd de que todo lo que necesitaba era tener un par de
personas que se comprometieran a hacer exactamente lo que él estaba
haciendo —asociar entre diez y veinte personas por cada mil envios por
correo— Yy luego lograr que esas dos personas encontraran otras dos personas
qgue pudieran hacer lo mismo. Si podia duplicar esa clase de compromiso en
varios niveles de profundidad de su organizacion, John veia que el crecimiento
exponencial lo haria rico.

EL KIT DE BIENVENIDA

Una pequena innovacion demostrd ser crucial para hacer despegar el
negocio de John. Haciendo uso de su experiencia previa en correo directo, John
preparé un paquete de bienvenida para ser enviado a cada persona que
respondiera a los envios. La mayoria de ellas tenia poco o nada de interés en
desarrollar un negocio. Se asociaban como distribuidores, exclusivamente para
calificar para un descuento mayorista, y asi poder comprar los productos. Pero
John se daba cuenta de que estos compradores mayoristas eran potencial
terreno de contacto por derecho propio. Disefid un kit de bienvenida que
atraeria especificamente tales limitadas ambiciones.

El kit contenia una carta de bienvenida, una tarjeta comercial del
auspiciador, y algunos materiales de venta promocionando la oportunidad de
New Vision. Pero, mas importante aun, contenia de cuatro a seis cassettes que
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describian los beneficios para la salud que brindaban los productos, y un
argumento escrito para que los prospectos entregaran los cassettes a la gente
por la que se preocupaban. “Quizas uno de cada diez lo haria,” declara John.
“Eso era suficiente para lograr duplicacion.”

PROSPECCION DE BAJO IMPACTO

El nuevo sistema encajaba perfectamente en el concepto Ola 3 de
“prospeccion de bajo impacto” —auspiciar con una minima cantidad de
esfuerzo. Cuando comenzd a usar el kit de bienvenida, John llevd al extremo el
concepto de bajo impacto. “Literalmente, ni siquiera le hablabamos a la gente
de la oportunidad de negocio,” afirma. “Simplemente, dejabamos que el kit
hablara por si mismo.”

Actualmente, John ofrece una presentacion previa a sus prospectos
antes de enviarles el kit de bienvenida. “Descubri que es mejor preguntar desde
un comienzo,” declara John. Al final de la primera conversacion, John pregunta:
“Esta interesado en ganar un poco de dinero extra? Porque estoy desarrollando
un negocio y podria necesitar algo de ayuda.” Aunque digan que no, aun asi
reciben un kit de bienvenida. Pero John ha notado que promocionar el negocio
de antemano incrementa la tasa de asociacion.

DESCALIFICAR PROSPECTOS

Descalificar es una estrategia poderosa de auspicio usada por muchos
networkers. Significa no perder tiempo rogandole a la gente que se una a su
red. Si usted descubre alguna pizca de resistencia de parte del prospecto,
descalifiquelo de inmediato. Cortésmente, formalice la conversacién y siga con
el préximo prospecto. Ademas de ahorrarle tiempo y esfuerzo, esta estrategia
evita que asocie personas que mas adelante generaran problemas. Es muy
probable que las personas que tienen que ser presionadas para unirse al
negocio terminen quejandose y abandonando.

John descubrid la estrategia de descalificacién por accidente. Todavia
endeudado y luchando para mantener en pie su negocio de reparacion de
automoviles, John trabajaba de mas y cobraba de menos. Su desesperacion le
daba una intensidad peculiar a su trabajo telefénico. “La necesidad es algo
radical,” afirma John. “"Me apremiaba muy, muy intensamente. Era vehemente.
No masajeaba al prospecto. Era algo asi como ‘quiere o no quiere hacer esto
conmigo”.” Actualmente, John ha perdido parte de esa agudeza, pero la busca
en sus asociados. “Busco prospectos que necesitan esto tanto, que haran
cualquier cosa por alcanzar sus objetivos,” afirma. “Pondria siempre a un idiota

motivado, antes que una persona preparada, pero casi desmotivada,”

DEDICARSE A TIEMPO COMPLETO

El poder del crecimiento geométrico comenzd a dispararse tan sélo dos
meses después de que John comenzara a usar el kit de bienvenida. Habia
logrado persuadir nada mas que a ocho personas de que siguieran su sistema,
pero fue suficiente. Ese mes, John logré 2.087 ddlares en comisiones, sobre un
volumen total de ventas de 25.000 dolares.
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“Era como darle una galleta a un dinosaurio,” cuenta. “Pero era
suficiente para darme la pauta de que teniamos algo.” En su tercer mes, el
volumen de ventas se cuadruplico a 100.000 ddlares y el cheque de John llegd
a 8.200 ddlares. Entonces, decidid cerrar el taller de reparaciéon y dedicarse a
tiempo completo al MLM. “Cerré todas mis cuentas y vendi mis camiones,”
recuerda John. “Eso dio conviccion a la gente que estaba auspiciando, ya que
me veian arrojar un negocio que rendia en bruto 30.000 ddlares por mes.”
Actualmente, John esta en el tope de desempefio de New Vision y gana mas de
un millén de ddlares por aifo en comisiones netas.

PIONERO DE LAOLA 4

El sorprendente éxito de John sobrevino por haber seguido el sistema.
Una vez que encontré una metodologia que tenia sentido, se mantuvo en ella
tenazmente hasta que los niUmeros cerraron. Su compromiso con la vision de la
Ola 3 lo hizo pionero de la Ola 4. Luego de cuatro afios en New Vision, su
busqueda del sistema vuelta de llave perfecto lo ha llevado mucho mas alla de
los cassettes.

Actualmente, John es asistido por soportes de alta tecnologia como
Earnware un sistema automatizado de contacto que el desarrolld. Equipados
con Earnware hasta los mas nuevos asociados de John pueden dar
presentaciones de ventas consistentes, y rastrear sus resultados como
profesionales.

Los distribuidores de John contactan prospectos usando métodos
ordinarios de MLM, desde comunicaciones verbales a tarjetas comerciales,
folletos, postales, volantes, paginas Web, comerciales informativos o carteles en
la autopista. Pero cada miembro de la organizacién también tiene un niumero
telefonico gratuito del tipo 0800. Cuando llaman prospectos en respuesta a un
aviso, automaticamente se los conecta al sistema computarizado Earnware.
Un mensaje pregrabado promociona la oportunidad, o alguno de los productos
New Vision. Al final del mensaje, quien llama puede elegir si desea o no hacer
un pedido o recibir una llamada en respuesta. En este aspecto, el sistema
Earnware se parece al marketing convencional por correo de voz. Pero la
similitud finaliza alli.

AUTORRASTREO

Con un sistema de correo de voz normal, la mayoria de los prospectos
cuelgan sin dejar mensaje. Usted nunca sabe ni siquiera que llamaron. Pero
Earnware capta automaticamente todos los numeros de teléfono. La
informacion es entonces enviada a una pagina Web interactiva, donde se puede
ver un extracto, en tiempo real, de quien llamé y exactamente cuanto tiempo
escuchd la presentacion de venta grabada, Esta informacion critica le permite
priorizar sus llamadas de respuesta cientificamente. Por ejemplo, quien llama y
escucha 3 minutos de una grabacién que dura 5, es probablemente mejor
prospecto que quien cuelga luego de 30 segundos.

“Con Earnware, el networker promedio puede obtener muy rapidamente
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resultados por encima del promedio,” declara John. “Debido a que el sistema
esta automatizado, permite a los profesionales de red concentrarse en crear y
desarrollar relaciones, y entrenar nuevos representantes.” John vende el
sistema a través de su compania de Carslbad, California, Earnware
(www.earnware.com).

VIVIR EL SUENO

En la actualidad, John y su esposa Shelleen viven una vida de ensuefio.
Pero John nunca olvidard cuanto luchd para lograrla. “Fue la época mas
solitaria de toda mi vida,” evoca sobre sus primeros dias en New Vision. “Para
mi, todos eran prospectos. Usaba a todo el mundo, No tenia amigos
verdaderos. Le pedia dinero prestado a mi mama, a mi abuela, a mi mejor
amigo, simplemente para ingenidrmelas y conseguir materiales de marketing.”
Pero esos dias se han ido. “Desde entonces, he transformado a la mayoria en
millonarios,” afirma, “Asi que, puedo dormir tranquilo.”

John espera que otras personas de su red no tengan que luchar tanto
como él. El investiga constantemente nuevas maneras de mejorar y modernizar
su sistema de contacto. Su sistema Earnware ha hecho realidad su suefio de
una red automatizada. Pero el software sofisticado no es la panacea. La
ensefanza que aprendid John durante sus primeros tiempos en el network
marketing sigue siendo tan real en la era de Internet, como lo era cuando
enviaba cassettes con una tasa de respuesta de 1 a 2 por ciento. La regla es:
encuentre un sistema que funcione y empléelo hasta agotarse.
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SEPTIMA PARTE

OLA 4

Cuente su historia
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Capitulo VEINTIOCHO

El Poder de una Historia

Kalyn Gibbens, de Eugene, Oregon, era un éxito del MLM. Con 2.500 personas
en su red, y comisiones mensuales que rondaban entre 2.500 y 3.000 ddlares,
Kalyn sabia que lo estaba haciendo mejor que la mayoria. Entonces, épor qué
se sentia con deseos de renunciar? No estaba segura. Lo Unico que sabia era
que un grave malestar parecia haber descendido sobre su negocio en los
ultimos meses. Su red estaba adormecida, apatica. Los meses pasaban uno tras
otro, con poco o ninguin crecimiento.

“Mis ingresos no habian aumentado en el ultimo afio y medio,” recuerda
Kalyn. “Todo se estaba estancando. No habia avances. Comencé realmente a
pensar que tal vez no fuera la compaiia adecuada para mi.” Kalyn lo discutio
con su auspiciante. Luego de escucharla pacientemente, él le dijo: “Puedes
dejar esta compaiiia e ir a otra donde la gente esté ganando dinero con mas
rapidez, Pero eso no significa que vayas a ganar mas dinero. En cualquier
compaiiia en la que estés, te llevas a ti misma.”

EXAMEN DE CONCIENCIA

A Kalyn las palabras de su auspiciador la afectaron profundamente.
Siempre habla visto su negocio de MLM como una prueba de caracter. Desde
los dieciocho anos, Kalyn habia ido de una compaiia de network marketing a
otra en busca de éxito. Algunas habian resultado ser engafios. Otras la habian
quebrado con cuotas mensuales exorbitantes. Pero durante veinticuatro afios,
Kalyn se habia negado a renunciar. Su duda era ése estaria debilitando? Al
borde del éxito, ¢estaria comenzando a descorazonarse?

"Comencé a preguntarme cuanta resistencia tenia realmente,” comenta
Kalyn, “cuanto podia realmente soportar y aguantar.” Al menos, la decision de
quedarse desarrollaria su caracter, pensd. Y, si su auspiciante tenia razon,
cuanto mas se fortaleciera su caracter, mejor le iria en el negocio. Kalyn decidié
darle una nueva oportunidad a su compafia. Resultd ser una de las mejores
decisiones que haya tomado alguna vez.

NARRADORA DE HISTORIAS

Kalyn era una narradora de historias. Desarrollaba afinidad con sus
prospectos y los atraia al negocio compartiendo escenas de su experiencia
personal en el MLM. “Su historia es la herramienta de prospeccién mas
poderosa que usted tiene,” afirma Kalyn. También es la mas facil de emplear.
Contar su historia es tan natural como comer o respirar. Kalyn solia contar la
suya en unas pocas breves oraciones. Era la historia de una mujer que habia
pasado toda su vida buscando su libertad financiera. Habia tenido muchos
trabajos, desde ser modelo de artistas a hacer maquillaje en Hollywood. Habia
iniciado negocios, administrando su propia agencia de modelos en Los Angeles,
por un lado, y un centro de tanques de flotacion en Arizona, por otro. Pero
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solamente el network marketing le habia dado a Kalyn lo que queria: ingreso
residual. Y solamente su actual compaiiia, Neways Inc., le habia proporcionado
los productos, el plan de compensacion y el apoyo que Kalyn requeria para
hacer funcionar al MLM.

CONSCIENTES DE LA SALUD

Kalyn y su esposo Douglas eran plenamente conscientes de la salud.
Comian alimentos organicos, eran vegetarianos y compraban productos de
limpieza y de cuidado personal totalmente naturales. Antes de Neways. Kalyn
habia sido distribuidora para una empresa de network marketing que vendia
suplementos herbales. Su acento en la medicina natural encajaba
perfectamente con los intereses de Kalyn. Cuando un amigo intentd
convencerla de ingresar a una compaiiia llamada Neways Inc., Kalyn no quiso
escuchar. Estaba muy feliz donde estaba.

Pero el amigo insistid. Si Kalyn no estaba interesada en la oportunidad,
dijo él, équé tal en los productos? “Sabes que los productos de higiene personal
que usas y que les pones a tus hijos todos los dias tienen ingredientes
potencialmente dafiinos?” le preguntd su amigo Kalyn se encolerizd. “No tienen
nada” insistid. “Compro el champul y los productos faciales en negocios de
comida sana.” Con una sonrisa perspicaz, el hombre le entregd una lista de
guimicos que se sabian perjudiciales para el organismo. La invitd a que
comparara esa lista con los ingredientes detallados en las etiquetas de los
productos que tenia en su hogar.

LA PROMOCION DOBLE

Kalyn hizo lo que le sugirié su amigo. Se sorprendid al descubrir que la
mayoria de sus champues, cremas faciales y demas productos personales
contenian al menos algunas de las sustancias acusadas. “Me deshice de
alrededor de 500 dolares en productos,” comenta Kalyn. “Me quedé atonita
ante el hecho de estar comprando en negocios de comida sana y no obtener
ingredientes seguros.” Por otro lado, Neways garantizaba que sus productos
estaban libres de venenos y sustancias irritantes.

“Toda vez que promociono la oportunidad, siempre promociono el
producto,” declara Kalyn, “y toda vez que promociono el producto, siempre
promociono la oportunidad.” En un determinado momento, una de las dos
puede tentar mas a su prospecto, y usted nunca sabra cual es. En el caso de
Kalyn, en primer lugar la atrap6 el producto. Mucho antes de que estuviera lista
para abandonar su otra compafiia, la linea de productos Neways la cautivo; la
linea incluia todo, desde humectantes, fijadores para el cabello y cosméticos
totalmente naturales, hasta aceite y aditivos de combustible para el automovil,
ecolégicamente seguros.

UNA HISTORIA PODEROSA

Al principio, Kalyn tratd de servir a dos amos. Usaba y vendia los
productos Neways, pero seguia asociando a su otra compania. No obstante
Kalyn se dio cuenta a tiempo de que la historia de Neways tenia mayor poder.
Lo unico que tenia que hacer era relatar su experiencia de cuando llegd a su
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hogar y encontrd que su bafio estaba lleno de sustancias venenosas, y sus
prospectos quedaban cautivados. Entonces les entregaba la lista de
ingredientes nocivos y dejaba que la naturaleza siguiera su curso.

Los productos eran faciles de vender, pero ¢y la oportunidad?. Un dia
Kalyn y su esposo visitaron la sede central de Neways en Salem, Utah y
guedaron impresionados por la integridad de la gente. El plan de compensacion
era atractivo para Kalyn un hibrido entre un plan de nivel Unico y de ruptura
suave, que ofrecia generosas comisiones del extremo posterior por los niveles
mas profundos mientras que al mismo tiempo les permitia a quienes trabajaban
part-time ganar buen dinero por sus niveles superiores. “Volvimos a casa y
decidimos dedicarnos por completo a Neways” comenta Kalyn, “y nunca
miramos hacia atras.”

DUDAS SOBRE LA DECISION

Es decir, nunca hasta que el negocio comenz6 a estancarse tres afios
después. Luego de compartir su frustracion con su auspiciador, Kalyn examind
sus palabras durante varios dias. “En cualquier compaiia en la que estés le
habia dicho, te llevas a ti misma, “Entonces, si no era culpa de la compaiiia, se
preguntd Kalyn, équé estaba ella haciendo mal?

En una oportunidad Kalyn debatié el problema con otro distribuidor
Neways. “Quiero tener éxito en el network marketing, pero sigo estando
vertical!” le contd Kalyn. Pero era dificil. Parecia que Kalyn no lograba la clase
de duplicacion que necesitaba. Era facil asociar personas, pero complicado
motivarlos a que desarrollaran una red. Kalyn sentia que estaba intentando
arrastrar personas pateando y gritando para que atravesaran la linea de
llegada.

CABALLOS SEDIENTOS

“Supongo que se puede llevar a un caballo hasta el agua, pero no se lo
puede obligar a beber” comentd su amigo. Esa simple afirmacion hizo que
Kalyn se detuviera sorprendida. “Por supuesto” se dijo a si misma. ‘Lo que
necesito son caballos mas sedientos!”

Kalyn descubrié que en lugar de intentar motivar a su red para que lo
hiciera mejor, deberia salir a contactar personas que ya estuvieran motivadas,
personas con un historial de éxito en el network marketing. Con  unos pocos
lideres mas, Kalyn comprendié que su organizacion estaria destinada a generar
crecimiento. “Mi mente se abrid a la posibilidad de que realmente hubiera
caballos mas sedientos ahi afuera” afirma. La Unica pregunta era como hacer
que ingresaran. Para eso, recurrié a una técnica simple pero altamente efectiva
que le habia sido de utilidad en el pasado.
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Capitulo VEINTINUEVE

La Gran Oportunidad

Por mucho tiempo Kalyn habia sido una creyente del poder de la fijacion
de objetivos. Afos antes, habia encontrado esposo empleando
exitosamente la misma clase de técnicas de visualizacion cominmente
utilizadas por equipos deportivos y ejecutivos de corporaciones. Su experimento
resultd tan exitoso que mas tarde escribié acerca de él en un libro llamado
Casarse inteligentemente (Marrying Smart).

A los treinta y dos afios Kalyn habia decidido que queria casarse.
Se impuso a si misma perseguir dicho objetivo como si estuviera tratando un
tema  econdmico. Primero, confeccion6 una lista con  todas
las cualidades que queria en un marido y comenzd a visualizado en su
imaginacién. Luego, comenzd a contarle a todo el mundo su objetivo. El simple
hecho de admitir frente a la gente lo que queria, produjo un cambio
fundamental en el comportamiento de Kalyn. Su inhibicidon se esfumo, y su vida
comenzo a enfocarse en su mision. Las personas que la rodeaban también
comenzaron a verla de manera distinta. Amigos y asociados se enrolaron en su
cruzada, haciendo un especial esfuerzo por contactarla con hombres a los que
veian como posibles candidatos,

RITUALES DE ENFOQUE

Tanto si usted considera a la oraciébn como una suplica a un poder
superior o0 como una técnica para enfocar la propia energia mental, casi no
existen dudas acerca de su funcionamiento. Kalyn or6 por la realizacién de su
objetivo; no solamente en términos convencionales, sino también mediante
rituales especificos que dieron enfoque e intensidad a su busqueda.
Un socio comercial le habia contado a Kalyn acerca de un ritual de los
aborigenes estadounidenses en el que se escribe la suplica en un papel y luego
se lo quema, dejando que el humo llegue a los cuatro rincones de la tierra.
Kalyn sigui6 las instrucciones del hombre, leyendo su suplica en voz alta tres
veces por dia, durante tres dias seguidos y luego quemando el papel al tercer
dia. Sorprendentemente, conocié a Douglas —el hombre destinado a ser su
esposo— al dia siguiente. Al principio, Kalyn no se percatd de la importancia del
encuentro. Incluso, ellos no hicieron citas por varios meses. Recién después,
cuando Kalyn volvidé a mirar su diario, se puso de manifiesto la coincidencia de
Su primer encuentro.

EL MAPA DEL TESORO

Los lectores pueden juzgar por si solos como interpretar el éxito de
Kalyn. Para ella, el hecho confirmé su creencia de que la oracion, la
visualizacion y la fijacién de objetivos eran herramientas poderosas para la
realizacion de las propias metas, Aplicd estos mismos métodos en su negocio
de network marketing. Una semana después de decidir que necesitaba
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“caballos mas sedientos” en su red, descubrié que retornaba su antigua
ambicién. “Comencé nuevamente a ponerme objetivos,” afirma Kalyn, “grandes
objetivos”.

Uno de los métodos que usd era un ejercicio de visualizacion conocido
como “mapa del tesoro”, Kalyn revisd revistas y recortd imagenes que
evocaban sus deseos mas profundos, y las pegd en un collage. Su mapa del
tesoro incluia fotos de una gran casa, un automovil nuevo, una cuenta
millonaria en ddlares, un viaje a Disneylandia para sus hijos y mucho mas, Lo
colgd de la pared y lo miraba todos los dias. El simple acto de preparar el
collage ayudd a que Kalyn cristalizara en su mente sus objetivos. No paso
mucho tiempo hasta que su renovado compromiso rindiera frutos inesperados
en su negocio.

PREPARACION

Las oportunidades aparecen constantemente. Sin embargo, sélo unos
pocos tienen la sabiduria suficiente como para reconocerlas, y ain menos
personas estan preparadas para obtener ventaja de esos golpes de suerte. “A
menos que esté preparado para sacar provecho de su oportunidad,” escribid el
motivador del cambio de siglo Orison Swett Marden, “ésta solo lo hara quedar
en ridiculo. Una gran ocasion es valiosa para usted en la medida en que se
haya educado para hacer uso de la misma.”

La metodologia de Kalyn incluia algo mas que rezar para tener buena
suerte. Una gran oportunidad hubiera resultado inutil para ella, si no hubiera
pasado anos instruyéndose pacientemente en el ABC de la construccion de una
red. Entre las habilidades que habia adquirido, estaba la capacidad de contar la
historia correcta, que se adecuara a toda situacion particular de un prospecto.
Pronto se le presentaria a Kalyn una oportunidad para emplear esa habilidad al
maximo. Gracias a afnos de esfuerzo y persistencia aplicadas, ella estaria lista.

PROSPECCION EN FOROS DE DISCUSION

A lo largo de los afios, Kalyn habia desarrollado una estrategia que se
apoyaba principalmente en los foros de chateo de MLM de America Online
(AOL). Estos foros permiten que personas con intereses similares se
congreguen e intercambien mensajes escritos en tiempo real. Kalyn construia
relaciones en el foro de chateo, luego ponia a sus nuevos prospectos en su
Buddy List —una caracteristica de AOL que alerta cada vez que uno
de sus “compinches” (“buddies” en inglés) se conecta a AOL. Una vez que su
“compinche” esta conectado, puede enviarle un Mensaje Instantaneo (IM). En
la pantalla de él aparece una ventana con su mensaje y él puede responder, en
tiempo real, escribiendo su mensaje debajo del suyo. La conversacion
puede seguir todo el tiempo que usted desee.

“Usted puede seguir llenandolos de IMs,” declara Kalyn. “Les pregunta si
ya entraron a su pagina Web o si chequearon el sistema de auto respuesta.” La
parte dificil es pasar a su prospecto de una relacién online a una mas personal,
por teléfono. “Una vez que ha conseguido su nimero telefénico,” afirma Kalyn,
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“entonces se pueden emplear todos los métodos tradicionales, como llamadas
en conferencia o en tres direcciones.”

INTELIGENCIA DESDE ADENTRO

“El secreto de los negocios,” dijo el multimillonario de la industria naviera
Aristoteles Onassis, “es saber algo que nadie mas sabe” La oportunidad le llegd
a Kalyn en forma de informacién interna acerca de uno de los principales
competidores de Neways. Esta compaiia habia alcanzado gran éxito con una
hormona de crecimiento cuyo posible efecto de rejuvenecimiento era
ampliamente difundido, Kalyn habia visto a otras companias encontrar oro
después de presentar productos de salud alternativos que luego tuvieron
aceptacion en el mercado masivo.

“Era el producto mas vendido del afio en MLM,” afirma Kalyn. “Era el
mineral coloideo o picndgeno de aquel afo,” En enero de 1999, Neways lanzd
un producto hormonal llamado Biogevity por menos de la mitad del precio. En
su prospeccion en foros de chateo, Kalyn intentd asociar pesos pesados de la
compaiiia competidora. “Nuestro envase tenia mas cantidad de producto y una
dosis mas alta,” afirma. “Era sin dudas un mejor negocio. Pero no me
creyeron.”

GOLPE QUIRURGICO

Por casualidad. Kalyn se enterd por fuentes internas que la compania de
la competencia estaba a punto de quebrar. La informacién era detallada,
precisa y completamente confiable. Incluso sabia el dia exacto en que se haria
el anuncio. “Era jueves por la noche,” recuerda Kalyn, “y yo sabia que la
compaiiia cerraba al dia siguiente.”

Kalyn se movid con decisiéon. Ingresé en Internet y buscd paginas Web
armadas por distribuidores de esa compaiiia. Doce de los sitios tenian nimeros
de teléfono. A la manana siguiente, Kalyn llamd a las doce personas de su lista.
Ya habian recibido la mala noticia. La mayoria estaba enojada y malhumorada.
Pero Kalyn atravesd sus defensas con un golpe quirdrgico —un ejercicio
altamente especifico para narrar historias selectivamente.

LA HISTORIA CORRECTA, EN EL MOMENTO CORRECTO

La clave de una buena narracion es saber cuanto contar de la historia —
y qué parte de ella— en una determinada situacién. Kalyn sabia que sus doce
prospectos no querian oir una exhortacion sobre todas las cosas maravillosas
que el MLM habia hecho por ella. Por una parte, todos eran networkers
consumados, y ademas, conocian bien la industria. Tambien, muchos de ellos
no se sentian amablemente dispuestos hacia el MLM en ese momento en
particular.

“Me enteré de lo que le paso6 a tu compaiiia,” le dijo Kalyn a una mujer.
“Como te sientes?” “Me siento como,contestd su prospecto, usando una
expresion cruda. “Me siento como si me hubieran traicionado completamente.”
“Sé como te sientes,” afirmd Kalyn. “Sé qué se siente cuando tu compaiiia te
traiciona. He pasado por eso.” Eso era todo lo que Kalyn queria decir en ese
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momento, pero su pequefia historia decia suficiente. Transmitia tanto
compasidn como esperanza —compasion por la mala situacion de su prospecto
y esperanza de que pudiera salir del desastre, al igual que ella. “Quizas tenga
algo que pueda ser de interés para ti,” continuaba. Su historia habia hecho su
trabajo. La mujer estuvo de acuerdo en escuchar la presentacién de Kalyn, y
posteriormente se asocid a su red.

RELACIONES INSTANTANEAS

Kalyn us6 esencialmente la misma historia con todos los prospectos que
contactd esa mafana. El enfoque cred relaciones instantaneas. Pero, mas
importante adn, posiciond a Kalyn como una persona que ya estaba en la
industria hacia tiempo, y que conocia la verdadera situacién. “Actualmente la
gente no es tan ingenua en el momento de elegir a su auspiciador,” afirma
Kalyn. “Quieren a alguien que tenga algo de experiencia, y nosotros
definitivamente la teniamos.”

En otros tiempos, se daba por entendido que quien le presentan la
oportunidad tenia el derecho de auspiciarlo. Pero la gente hoy en dia busca
auspiciadores con el mismo cuidado con el que busca compaiiia. Kalyn recuerda
a un hombre que puso un aviso en la cartelera de mensajes de AOL, diciendo
gue buscaba auspiciador. “Era muy incomodo para nuestra comunidad online,”
comenta Kalyn, “porque todos comenzamos a competir con todos. Tuvimos una
gran discusion al respecto y les solicitamos a los prospectos que no hicieran eso
nunca mas.”

LA LEY PARETO

Las redes de network marketing funcionan de acuerdo a la teoria Pareto:
veinte por ciento de la gente hace el 80 por ciento del trabajo. Ese 20 por
ciento esta compuesto por quienes desarrollan el negocio, los lideres, los pso
pesados —gente dispuesta a hacer lo necesario para duplicar el esfuerzo de
usted y encontrar a otros dispuestos a duplicar el de ellos. Si su negocio es
triunfar, debe asociar lideres. Por esa razon, Kalyn aconseja suspender la regia
de “tamizar y elegir” cuando llega el gordo a su red.

Con la mayoria de los prospectos, Kalyn no pierde tiempo. Si no parecen
interesados, pone fin a la conversacion en forma educada pero firme, y
prosigue. Pero con lideres potenciales, Kalyn cambia su tactica. Un peso pesado
de otra empresa es un premio por el que vale la pena esperar.
Usted tiene la oportunidad de atrapar toda su red de un solo golpe. En esos
casos, Kalyn no escatima esfuerzos. Perseguird a su presa implacablemente,
esperando meses, incluso afnos hasta que él cambie de idea. “La persistencia es
el 90 por ciento del juego,” afirma.

ATRAPAR A UN PEZ GORDO

Una de las personas de la empresa en bancarrota prospectadas por
Kalyn, parecia interesada en Neways. Sin embargo no se asociaria a la linea
frontal de Kalyn. El hombre tenia una relaciéon tan buena con su upline, que la
Unica manera de irse a una nueva compafia era si su auspiciador se iba
primero y lo auspiciaba a él. De esa manera, tendria en Neways el mismo
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auspiciador que tenia en su antigua compaiia. Era un pedido fuera de lo
comun. Pero la historia se hizo aiin mas extrafia. Cuando Kalyn se contacté con
el auspiciador del hombre, hizo también el mismo pedido con respecto a su
upline. Kalyn rastred hacia arriba en cinco niveles de esa organizacion,
recibiendo la misma historia como respuesta en cada nivel. “Todo el equipo
queria permanecer unido manteniendo exactamente las mismas posiciones en
las que estaban,” se maravilld Kalyn.

Esa clase de lealtad era consecuencia del liderazgo en la parte superior.
Kalyn se daba cuenta de que en la cima de esa red habia un premio para
atrapar. Resultd ser un emprendedor exitoso que habia vendido su negocio de
construccién hacia pocas semanas, para dedicarse por completo al network
marketing. El repentino fracaso de su empresa MLM era un golpe devastador.
Pero el hombre no se habia enterado apenas sucedié. Cuando la compaiiia
quebrd, él estaba esquiando en Aspen, Colorado. Nadie pudo contactarlo
durante varios dias. A pesar de eso, cuando Kalyn se comunicé con él a su
teléfono celular, su red ya le habia dejado mensajes, suplicandole que se
asociara a Neways. “Ni siquiera tengo opcidn en esto,” le dijo a Kalyn. “Mi red
me obliga a hacerlo, Aqui tiene mi nimero de Seguridad Social. Asécieme.”

LA DIFICULTAD

Al concentrarse en jugadores clave, Kalyn logré mas de lo que esperaba.
“Personalmente traje sélo cinco personas a mi linea frontal,” afirma. “Pero ellos
trajeron a todo el resto. Comenzd a crecer como una bola de nieve.” Tres
semanas después, Kalyn habia creado cinco nuevas lineas en su organizacion,
habia traido cientos de personase y su ingreso anterior se habia triplicado.
“Esta es la clase de cosas por las que la gente reza,” comenta.

“Esto es lo que el network marketing promete pero rara vez cumple,
porque la gente no se queda el tiempo necesario para encontrar a las personas
que realmente lo haran rico.” Kalyn cree que el exito es inevitable si se sigue
auspiciando. Quizas tenga que auspiciar a dos mil personas antes de encontrar
al pez gordo que lo lleve a la cima o quizas sean solamente cincuenta personas.

“El nimero es diferente para cada uno,” declara. “Y uno no sabe cual
sera su numero hasta haber alcanzado el éxito. Esa es la dificultad.” Para
aquellos networkers que se prepararon a lo largo de anos de paciente esfuerzo,
estaran listos para obtener provecho de la gran oportunidad, cuando esta
aparezca.

UNA HISTORIA MEJOR

Ahora Kalyn tiene una historia mucho mejor para contar. Es la historia de
como dio vuelta su negocio simplemente contando su historia, una y otra vez,
ano tras afno, hasta que finalmente se la contd a la gente correcta. El nuevo
éxito de Kalyn se ha extendido a lo largo de su red, a las antiguas y a las
nuevas lineas por igual. Su organizacion se vigorizd por el poder de la nueva
historia de Kalyn.

En cuanto a Kalyn, estd encaminada a alcanzar las metas que pegd en su
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mapa del tesoro. El viaje a Disneylandia es un hecho consumado. Ella y Douglas
calificaron para un bono de Neways por un automovil gratis. Y estan buscando
una nueva casa. ‘Antes estabamos bien,” dice. “Luego de cuatro afios y medio
como networkers a tiempo completo, éramos autosuficientes y nos apoyabamos
en nuestros ingresos de Neways. Pero no eran grandes cifras.” Ahora se ha
abierto una nueva frontera para Kalyn. Sabe que el suefio MLM puede
sucederle a ella también. Su organizacion esta creciendo mas rapido cada vez,
y Kalyn no tiene idea de cuan lejos la puede llevar la duplicacién. Pero no ve
mucho sentido en especular. Ella simplemente sigue contando su historia dia
tras dia, y espera la préxima gran oportunidad.
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Capitulo TREINTA

Estomago a Estomago

Existe un fendmeno extendiéndose por nuestra industria en respuesta a
toda esta tecnologia, al cual yo llamo Mania de Ola 3” comenta Chuck Huckaby,
presidente de la consultora MLM Profit Now, en la edicion de
noviembre/diciembre de 1997 de the Network Trainer. “De repente la reunion
de oportunidad es anticuada y todos quieren un sistema de prospeccion de la
Ola 3 de vuelta de llave.” En el proceso, segun Huckaby, la gente le puede
estar perdiendo el rastro a la ventaja clave del network marketing su
metodologia cara a cara, estdmago a estomago.

Huckaby dice que es tan fanatico de la Revoluciéon de la Ola 3 como
cualquiera, pero que también ve una desventaja. “A pesar de que somos
cientos de veces mas eficientes que en los viejos tiempos, de igual manera
somos menos proclives a desarrollar cualquier contacto personal con nuevos
distribuidores.” Huckaby destaca que un networker a la vieja usanza podia
dedicar veinte horas y gastar 200 ddlares prospectando a un nuevo distribuidor,
mientras que un networker de la Ola 3 podria dedicar tan sélo cinco horas y
gastar 50 ddlares. El auspiciador al estilo antiguo trabajaba mas y gastaba mas
dinero, pero también le dedicaba mas tiempo a sus prospectos.

“En otros tiempos existia mucho trabajo fatigoso,” afirma Huckaby.
“Habia que almacenar mercaderia, enviarla a los distribuidores pagarles del
propio cheque de bonificacién y la Unica manera de auspiciar, en la mayoria de
los casos, era en reuniones de oportunidades en un gran hotel o en la casa de
alguien. Pero... era... una rutina que demandaba mucho contacto personal con
sus distribuidores.”

EL PEGAMENTO

La mania de la Ola 3 amenaza con convertir al MLM en un “negocio sin
relaciones” advierte Huckaby. Esto podria lastimar a los networkers de muchas
maneras. Al usar métodos de contacto automatico, como correo electronico,
paginas Web y fax a pedido, Huckaby dice, “"La gente logra tener redes de
10.000 personas que hacen pedidos una Unica vez y luego nunca se sabe mas
nada de ellos. Eso no es construir ingreso residual.”

El network marketing funciona mejor cuando se lo mantiene simple,
afirma Huckaby, trabajando cara a cara y estdmago con la gente diariamente.
“El Unico pegamento que mantendra unida una red durante mucho tiempo es la
amistad, lealtad y relacidn,” declara. Por esa razén, Huckaby predice que la Ola
4 vera un regreso al networking cara a cara, usado en conjuncién con ayudas
tecnoldgicas tales como Internet.
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PALOS Y PIEDRAS

“Einstein dijo que la Tercera Guerra Mundial se pelearia con armas
nucleares, pero la Cuarta Guerra Mundial se pelearia con palos y piedras,” me
dijo Huckaby recientemente. “Eso también se aplica al MLM. La Ola 4 nos
llevard de vuelta a los palos y las piedras. La gente tendra que bajar a las
trincheras y encontrar verdaderos clientes en algun lado.”

Estoy de acuerdo. Los sistemas vuelta de llave no pueden reemplazar el
esfuerzo. Automatizan trabajos esclavos repetitivos y dejan mas tiempo libre
para los distribuidores. Pero si usted quiere desarrollar una red sélida, ese
tiempo debe ser reencauzado a areas productivas, como venta y entrenamiento
cara a cara. “"Reinvierta parte del tiempo y dinero ahorrados en desarrollar
relaciones,” recomienda Huckaby.

SOBRECARGA DE INFORMACION

Muchos de estos enfoques fueron ya presagiados en Ola 3. Ese libro
contenia un capitulo titulado “Mas alla de la Ola 4”, en el que yo predecia que
los networkers de carne y hueso serian un componente indispensable del nuevo
mercado interactivo. Ola 3 fue escrito en 1993y 1994, antes de que Internet se
hiciera grande. Sin embargo, las corporaciones estadounidenses ya estaban
murmurando acerca de la “super autopista de la informaciéon” en forma de
television interactiva.

En aquel capitulo citaba a Wayne Mcllvaine, ex director de marketing de
la agencia publicitaria McCann-Erickson. Luego de jubilarse, Mcllvaine se habia
convertido en consultor de marketing para grandes corporaciones, como
General Foods, Campbell’s Soup, Phillip Morris y Nabisco. También se convirtid
en fiel defensor del network marketing.

“Network marketing es la ola del futuro,” me dijo. “Las corporaciones
mas importantes ya se ven obligadas a aceptar el hecho de que ya no tendran
tan solo cuatro redes de television en las cuales hacer publicidad, sino cien.
Estan analizando el hecho de poder pagar seis horas de tiempo televisivo por
dia para hacer venta educacional, en lugar de 30 a 60 segundos... En eso esta
la gran oportunidad para el network marketing. Porque quizas sea dificil para la
gente descubrir cdmo acceder a toda esta informacidon sin ayuda de un
profesional de red.”

LA PARADOJA INTERACTIVA

Lo que Mcllvaine queria decir es que ya de por si el niumero de
productos y servicios publicados a través de medios interactivos confundiria y
desalentaria a los compradores. Los consumidores sufririan de sobrecarga de
informacién. Cuantas mas opciones enfrenten, menos probable sera que hagan
elecciones adecuadas. Del lado del proveedor, las compaiias que venden
productos a través de medios interactivos atravesaran momentos aun mas
dificiles para captar la atencién de los consumidores. Su mensaje se perdera en
tal mescolanza. Alli es donde reside la paradoja del marketing del siglo
veintiuno.
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Mas que nunca, necesitamos seres humanos que nos guien a través de
la selva desconcertante de propuestas digitalizadas, que nos muestren como
acceder a la informacién y donde encontrar los mejores negocios. Donde
Mcllvaine mencionaba cien canales de television, ahora tenemos millones de
paginas Web en Internet. El problema no hace mas que agravarse con cada
afo que pasa.

DE VUELTA A LAS BASES

En la era de la Ola 4, los profesionales de red seran guias de safari,
orientando a los clientes a través de la selva digital en busca de su presa. El
tiempo que los networkers logren ahorrar por medio de sistemas de vuelta de
llave, sera reinvertido en el negocio. Pasardn mas tiempo desarrollando
relaciones duraderas con clientes y socios. Tal como veremos en el proximo
capitulo, las compafiias de MLM mas avanzadas tecnoldgicamente ya estan
dando cabida a una nueva raza disponible de profesional de red. En muchos
aspectos, estan retornando a las bases del MLM —trabajar estdmago con
estdmago y cara a cara con clientes y socios— otorgando exactamente la clase
de toque humano que la gente necesita y anhela en una sociedad digital. “La
gente terminard por buscar relaciones,” afirma Huckaby, “en las que sientan
gue pueden confiar en la ética de las personas, lograr apoyo personal para
desarrollar capacidades comerciales, y simplemente trabajar en una
organizacion con gente que les agrade y a quienes respeten.”
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Capitulo TRINTA Y UNO

El Toque Humano

Con la presentacion, en septiembre de 1999, de Quixtar.com -la pagina
de comercio electronico de Amway- la corporacién se convirtié de la noche a la
mafiana en un gigante de Internet. Hace tiempo que Amway invierte sus
masivos recursos financieros en asegurarse que sus distribuidores tengan los
ultimos sistemas Ola 4. No obstante, ningln accesorio ha provocado cambios
en los aspectos basicos del negocio. La interaccion cara a cara sigue siendo la
espina dorsal de la distribucion exitosa de Amway. Alun en medio de la
conmocién causada por la alta tecnologia, lo que construye y mantiene redes es
el toque humano.

Joe y Doris Shaw resumen el enfoque cara a cara que hace funcionar al
network marketing en la era de la Ola 4. Lo mantienen simple. Joe y Doris
hacen amigos y los ayudan a triunfar en Amway. Joe y Doris, jubilados y
sexagenarios, se nutren de su experiencia de toda la vida para desarrollar y
mantener relaciones. Auspician y entrenan prospectos con la misma amable
preocupacion con la que criaron a sus seis hijos. Puede haber sistemas de alta
tecnologia subyaciendo en su negocio, pero Joe y Doris depositan su fe en una
sonrisa calida y una actitud de preocupacién. Al igual que millones de otros
profesionales de red, le dan un toque humano al mercado digital.

SEA USTED MISMO

Joe Shaw, docente jubilado, ingresd al negocio sin tener experiencia en
ventas. Pero pronto descubrid que podia manejar una exitosa operacion de
venta minorista simplemente siendo él mismo. Uno de los hijos de Joe era
paramédico y pasaba la mayor parte de su tiempo en una base operativa de
ambulancias. Luego de vender productos de limpieza a la compaifiia de
ambulancias para la que trabajaba su hijo, Joe se convirti6 en proveedor
habitual. Se le ocurridé que podria lograr acuerdos con otros negocios de la zona
del mismo modo. “De todas maneras, ya corria habitualmente a los cuatro
rincones del pais” comenta Joe, “por lo tanto, imaginé que asi iba a llenar los
tiempos ociosos en el camino, a lo largo de la carretera.”

Joe comenzd a detenerse en todos los negocios por los que pasaba.
Luego de presentarse ante el dueio o el gerente, decia “tengo una ruta de
distribucion de productos para comercios y elegi los de la marca Amway porque
es una buena compaiiia, con buenos productos y garantia de devolucion
de dinero.” Las reacciones variaban. Algunas personas suponian que Joe
intentaba asociarlos al negocio Amway. En esos casos, Joe los tranquilizaba.
“No estoy acd para asociarlos” les decia. “Estoy aca para venderles productos.
Paso dos veces por mes. Si estoy cuando necesiten productos, habré logrado
una venta.”
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BAJA PRESION

La baja presion es la clave del enfoque de Joe. No obliga a nada a los
prospectos. Antes de irse, Joe les pregunta, con toda educacion, si les
molestaria que pare alli la préxima vez que cumpla su ruta. La mayoria esta de
acuerdo. Entonces consigue el nombre, direccion y teléfono del prospecto y
deja un catdlogo Amway y una caja de jabdn antibacterial E2171.

“El jabon remueve olores” declara Joe. “Remueve olor a cebolla, a ajo, a
nafta y a querosén, todo en un solo lavado.” Limpieza y mantenimiento son
tareas que todos los pequefios negocios tienen en comun. En la mayoria de los
casos, los prospectos de Joe no pueden resistir usar el jabon durante las dos
semanas previas a volver a verlo. “"De esa manera,” afirma Joe, “tenemos tema
de conversacién cuando vuelvo al lugar.”

UNA CARA AMIGABLE

Joe no siente ninguna presidn en cerrar una venta y no presiona en
absoluto a sus prospectos. Sabe que si sigue yendo regularmente, finalmente él
aparecera en el momento justo en el que un prospecto necesite algo. “La
mayoria de los vendedores quieren hacer su venta en la primera visita, pero la
mayoria de los clientes no compra hasta la quinta visita afirma Joe. “Yo sigo
desarrollando la relacién.”

Joe busca convenirse en parte de la rutina del prospecto. Al aparecer
puntualmente cada dos semanas, se establece en sus mentes como persona
puntual y confiable, “La relacién gradualmente se entibia” dice. “Cuando llegan
al punto en el que pueden confiar en mi, comienzan a comprar. Soy la cara
amigable que aparece cada dos semanas y toma sus pedidos.”

GERENTE DE CUENTA PERSONAL

Técnicamente, los clientes no necesitan a Joe para hacer un pedido. Una
vez que tienen un catdlogo Amway, pueden pedir lo que quieran por teléfono y
recibirlo en dos dias. Usan el nimero de PIN de Joe para hacer un pedido, asi
él cobra siempre aunque nunca mas vea al cliente. Pero Joe elige tener el papel
de gerente de cuenta personal. Sus visitas les recuerdan a los clientes que es
hora de pedir de nuevo. Joe contesta preguntas y recomienda productos. Su
presencia personal asegura que los clientes no dejaran el catalogo de lado y
gue no se olvidaran de él.

Como visitante regular, Joe también puede evaluar a sus clientes y
decidir cuando es el momento correcto de promocionarles la oportunidad de
negocios Amway. Su método practico es esperar a que hayan pedido 162
ddlares en productos el precio de un kit de inicio de Amway. Joe le senala al
cliente que los mismos 162 ddlares que gastdé pagando el precio minorista los
podria haber usado para iniciarse como distribuidor de Amway, comprando los
productos a precio mayorista, y luego lograr ganancias vendiéndoselos a otros.
Como siempre, Joe mantiene poca presion. “Algunos lo hacen, otros no,” afirma
Joe. “Alrededor del 23 por ciento se asocia al negocio.”
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ENCUENTRE SU HABITO

Para Joe, la ruta comercial resulta un método para trabajar en el
negocio, que esta bien adecuado a su personalidad. En su ruta, Joe puede
poner a disposicidn sus servicios consistentemente, sin imponerse sobre el
tiempo o la paciencia de la gente. La parte mas dificil del trabajo la hace la
compaiiia. Amway toma los pedidos, los envia desde el depdsito y pasa las
comisiones por su sistema de contabilidad computarizado. Lo Unico que tiene
que hacer Joe es ser él mismo.

“Como docente, nunca me podia ir del aula,” afirma Joe. “Estuve atado a
esa aula durante treinta y dos afios, viendo a las mismas personas todos los
dias. En mi ruta, puedo salir y conducir por ahi, y hablar con diferentes
personas. Es muy agradable.” Pero, mientras se relaja y disfruta del aire libre,
Joe también desarrolla un negocio serio. Ahora tiene mas de 175 clientes
regulares en su ruta.

EN CUALQUIER LADO Y EN TODOS LADOS

“No todos los distribuidores tienen que ser vendedores minoristas” afirma
Doris, “ni todos los vendedores minoristas tienen que ser distribuidores.” Doris
eligi6 un enfoque mas agresivo para la construccion del negocio. Antes de
asociarse a Amway, ya habia creado varias empresas exitosas, incluyendo
seguros, corretaje de valores, una firma de contabilidad y una agencia de
bienes raices con manejo de propiedades por valor de 4 millones de ddlares.

Cuando una de sus hijas les presentd a Joe y Doris la oportunidad
Amway fue Doris la que inmediatamente vio el potencial de desarrollar ingreso
residual, y fue ella la que tomé el liderazgo en la construccién y el manejo del
negocio. Su enfoque es simple. Doris promociona el negocio en cualquier lado y
en todos lados, a quien escuche. “No hago ninguna propaganda,” afirma. “"Toda
mi publicidad es verbal.” La pequefia comunidad agricultora de Edmore,
Michigan donde ellos viven, dificilmente sea un semillero de actividad comercial.
Pero, entre amigos, familiares y comerciantes locales, Doris no ha encontrado
falta de prospectos. Tampoco restringe su busqueda a los locales.

Doris cuenta que asocid a una persona luego de conversar en un vuelo
de larga distancia. El hombre regresé a su hogar y comenzd una nueva linea de
la red de Doris ien Alemania! “Usted debe salir de su zona cdmoda,” afirma,
tanto geografica como psicoldgicamente.”

UNA MANO QUE AYUDA

Doris no corre peligro de sucumbir a la “Mania de la Ola 4.” A pesar del
exceso de sistemas de apoyo ultramodernos de Amway, Doris sabe que su red
necesita atencion personalizada. Ya anteriormente, descubrid que pasaba tanto
tiempo preparando a sus asociados, que seria mas eficiente ensenarles a todos
de una vez, en una clase regular. Actualmente, Doris ofrece un curso de ocho
dias, cuyas clases son un fin de semana por mes, durante cuatro meses. Las
clases se componen de cincuenta a ochenta personas, y abarcan definicion de
metas, formas de prospectar, y estrategias para calificar en diferentes niveles
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de comisién en el plan de compensacién de Amway. “Le ensefiamos a la gente
coémo ser empresarios” dice Doris.

También ofrece teleconferencias todos los miércoles por la noche, con
entrenamiento de ventas y motivacion. “Tenemos aproximadamente 180
localidades que reciben esa teleconferencia,” comenta Doris. En cada localidad
se reunen grupos de personas, para escuchar por altoparlantes. “Se pueden
reunir en sus propios hogares o con su upline o su red, y mostrar el plan a
nuevos prospectos.”

ALTA TECNOLOGfA, ALTO CONTACTO

Mientras este libro va a impresion, Amway esta en proceso de quitar el
velo a Quixtar.com. El matrimonio Shaw espera abrir nuevos mercados en el
ciberespacio. Pero no piensan sentarse y dejar que la Internet haga el trabajo.
“No va a ser la panacea,” comenta Doris. “No sera suficiente decirle solamente
a los clientes, estarnos en Internet, este es mi nimero, Uselo. Ese enfoque no
dara los resultados que estamos buscando.”

Asi como la amigable cara de Joe mantiene en actividad a los clientes de
su ruta comercial, de igual manera piensan los Shaw complementar la
interaccion de alta tecnologia de Quixtar.com con algo de la antigua
intervencion de su “alto contacto” personal. “Internet puede ser muy confusa,”
afirma Doris. "Voy a hacer lo que pueda para hacerla mas sencilla para la
gente. Voy a hablar con ellos y descubrir sus necesidades y mostrarles como
encontrar en Quixtar.com lo que quieren. Los voy a llevar por todas las
funciones, de forma tal que se sientan cdmodos usandola.”

MODELOS IMPROBABLES

El matrimonio Shaw se asoci6 a Amway en 1995. Su éxito ha sido
metedrico. A sbélo dos afos de asociarse, se convirtieron en Diamantes
Ejecutivos un nivel top de comisiones de Amway. En su tercer afio en el
negocio, habian triplicado el ingreso familiar anterior a Amway. “Ha traido un
gran cambio a nuestras vidas,” comenta Doris. “La jubilacion que teniamos no
nos permitia viajar mucho. Pero ahora vamos a todos lados.

Estuvimos en Hawaii, Puerto Rico, St.Thomas,  Aruba.
Doris busca compartir su éxito con otros. “Quiero que la gente se dé cuenta de
que esto no es algo dificil y complicado. Otras personas pueden triunfar, si
ponen el mismo empefo que nosotros.” Los dos ciudadanos mayores de
Edmore, Michigan, practicamente no parecen los tipicos modelos de empresa
del siglo XXI. Pero las personas como ellos son las que otorgan el toque
humano que hace funcionar la economia interactiva.
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Capitulo TREINTA Y DOS

Descalificar Prospectos

Carla Mannes estaba ansiosa. Finalmente habia atrapado a un pez
realmente gordo —un supervendedor que habia ganado mas de 150.000
dédlares al ano como agente de bolsa. Cuando perdié su trabajo, el hombre se
vio reducido a vender propano para una compania de gas —un trabajo que
odiaba, porque era de dificil venta y lo mantenia viajando, alejado de su familia.
El hombre era joven, enérgico y abierto al cambio. Cuando Carla le contd sobre
su oportunidad Shaklee, inmediatamente estuvo de acuerdo en que se
encontraran para discutirlo mejor.

Lamentablemente, la desilusidon se instald en su primera reunién. Carla
comenzo, como siempre, pidiéndole a su prospecto que estableciera sus
objetivos. “Quiero ganar 100.000 ddlares por afo, en un lapso de dos afios”
afirmd. Entonces Carla comenzd a explicar lo que implicaba alcanzar ese
objetivo en el plan Shaklee. Tendria que asociar y preparar a un minimo de diez
personas constructoras de red, le dijo Carla, y cada una de ellas tendria que
llegar al nivel de coordinadora —lo que significaba que tendrian que tener
organizaciones de tres a cuatro niveles, y que tendrian que estar ganando un
promedio de 60.000 dolares. A medida que hablaba, Carla se daba cuenta de
qgue el hombre parecia estar inquieto por algo. “Esto significa que de verdad
voy a tener que salir a trabajar,” dijo finalmente, desdichado. “Pensé que el
network marketing significaba que simplemente tenia que encontrar a una o
dos personas buenas y que ellos desarrollarian la organizacion por mi.”

SONIDOS DE ALARMA

Hacia bastante tiempo que Carla estaba en el negocio, y podia reconocer
un problema cuando lo escuchaba. Las palabras del hombre hicieron sonar
todas las alarmas en su cabeza. A pesar de las apariencias, no era un buen
prospecto. Veia al network marketing como una artimafia, no como un negocio.
No estaba dispuesto a trabajar en él. Las sospechas de Carla no hicieron mas
que profundizarse cuando le pidid al hombre que hiciera una lista caliente de
contactos personales y profesionales. “"Tengo una lista de cien personas a las
gue conozco,” se jactd. Pero cuando Carla intentd exigirle que definiera a
cudles de sus prospectos contactaria primero, el hombre se puso evasivo.

Argumenté que ninguno de sus prospectos parecia adecuado para el
MLM. De hecho, al hombre lo avergonzaba admitir ante alguno de sus
contactos comerciales que estaba involucrado en el network marketing.
“Creo que esta oportunidad no es para usted,” le dijo Carla finalmente. “Temo
que se involucre en esto y no sea la clase de experiencia que quiere, porque no
esta dispuesto a poner el compromiso necesario,” Con eso, dio por finalizada la
entrevista, Carla habia perdido una hora o mas, pero eso no era nada
comparado con los dolores de cabeza que hubiera tenido si hubiera continuado
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y asociado al hombre. Carla sabia por experiencia propia que esa clase de
gente pasa mucho tiempo quejandose pero produciendo poco.

Lo mejor era descalificar los inmediatamente. Al identificar el problema
enseguida, Carla pudo cortar sus pérdidas y seguir rapidamente con prospectos
mas prometedores.

TAMIZAR Y ELEGIR

Los networkers consumados son maestros en “tamizar y elegir”
apartando los prospectos buenos de los malos y perdiendo el menor tiempo
posible con estos ultimos. El aguzado juicio de Carla para examinar a sus
prospectos se ha ido puliendo, a lo largo de los afios, por un conjunto Unico de
experiencias. Desde su temprana infancia, Carla estuvo inmersa en el mundo
del MLM. Sus padres eran pesos pesados de Shaklee. Actualmente Carla ha
tomado el negocio de ellos — pero no sin antes haber pasado afos dando
pruebas de su valor en el mundo de las ventas corporativas de alta potencia.
“Creci en el network marketing,” afirma Carla. “Pero nunca entendi
verdaderamente el impacto que causaba en la vida de las personas.

Recién después de estar por mi cuenta en el mundo corporativo llegué a
apreciar Shaklee.” En la actualidad, Carla busca personas que hayan aprendido
la misma leccibn que ella. Sus mejores prospectos son aquellos
desesperadamente hambrientos de escapar de la carrera de ratas, pero que
también aprecian la estabilidad que proviene de trabajar con una de las
compaiiias de MLM mas importantes y antiguas.

UNA VIDA MLM

Con sede central en San Francisco, Shaklee Corporation es parte del
punado de empresas de network marketing cuya vida abarca mas de cuatro
décadas. Fue fundada en 1956 por el doctor Forrest C. Shaklee, un temprano
defensor de la salud natural. Durante la década de 1970, las ventas crecieron
de 20 millones a mas de 320. Se hizo una oferta publica en 1973, comenzé a
cotizar en la Bolsa de Valores de Nueva York en 1977, y en 1989 fue adquirida
por el gigante Yamanouchi Pharmaceutical Company de Japdn. En la actualidad,
Shaklee ofrece mas de doscientos productos nutricionales, de higiene personal,
y para el hogar, elaborados con ingredientes naturales. En 1998, sus ventas
superaron los 750 millones de ddlares. Los padres de Carla se asociaron a la
empresa a principios de la década de los 60 y crecieron con ella. Se convirtieron
en multimillonarios y leyendas en el campo del MLM. Su reputacion era tal que
le abrié puertas a Carla cuando se hizo adulta. Luego de la universidad, Carla
fue a trabajar como publicista de una empresa de MLM en Salt Lake City. “Para
mi era sorprendente que la gente alli hubiera oido hablar de mis padres,”
comenta. “Descubri que yo era muy comercial y que todos estaban abiertos a
oir lo que tenia para decir, simplemente por quiénes eran mis padres. Yo era ya
una jugadora y todos me conocian.”

175



CAMINANDO SOLA

Cuando esa primera empresa salié del negocio, Carla termin6 trabajando
para varias empresas de network marketing como empleada. Pero la vision de
Carla iba mucho mas allad del MLM. Sofiaba con triunfar en grande en el mundo
corporativo. “Queria ser independiente de la industria del network marketing,”
recuerda Carla. “Me parecia muy glamoroso trabajar en las corporaciones
norteamericanas. Queria perseguir esos ingresos de seis cifras y tener una
ocupacion creible. A la vista de muchas personas, el network marketing es nada
mas vender jabones y pildoras. No tiene el glamour que otorga trabajar en una
corporacion importante.”

Carla alcanz6 su sueno. Pasd seis afos como planificadora financiera,
consejera de inversiones y corredora de bolsa para firmas tan importantes
como American Express y Merril Lynch. En algunos aspectos, Carla descubrid
que la industria de servicios financieros se parecia al network marketing. “Habia
similitudes,” afirma. “Cuanto mas profunda es su base de clientes, mas fondos
tiene usted, y mas dinero recibe. El negocio se construye por medio de
referencias. Cada cliente lo remite al préximo.” Pero también habia diferencias.
Carla estaba encantada de ver la admiracion en los ojos de la gente cuando les
decia los nombres de las firmas eminentes para las que trabajaba. “Finalmente
consegui la palmada en la espalda que estaba buscando,” comenta,

ZANGANO CORPORATIVO

Sin embargo, el suefio de Carla rapidamente se convirti en una
pesadilla. Su prédica le hizo alcanzar su objetivo en la Ultima compaiiia para la
que trabajé. “Logré el ingreso de seis cifras, pero nunca tenia tiempo de
disfrutarlo,” declara. “La compaiia era mi duena. Hacia 250 llamadas en frio
por semana.” Ademas de que la compafia se quedaba con una importante
porcion de las ventas de Carla, el porcentaje de ellos crecia junto con sus
ingresos. “Cuanto mas trabajaba, mas se llevaban,” dijo. Y si en algin
momento dejaba la empresa, Carla sabia que tendria que dejar a sus clientes.
“Comencé a darme cuenta de que no era cuerdo trabajar tan duro y no tener
nada que mostrar, nada que realmente pudiera llamar propio.”

La terrible verdad de su situacidon se hizo presente un dia cuando Carla
recibié un llamado de un amigo de la empresa. El amigo le cantd que un
conocido en comun, un agente que habia trabajado treinta afos en la empresa,
acababa de ser despedido. La compaiiia habia intentado tomar algunos de sus
clientes y darselos a agentes mas jovenes y mas nuevos. Cuando el hombre se
opuso, lo despidieron. El y su hijo habian armado una base de clientes valuada
en 400 millones de ddlares pero cuando salio de ahi, dice Carla, “salio sin
nada no lo podia creer me parecié loco.” Mas exactamente, Carla se dio cuenta
de que lo que le habia pasado a ese hombre facilmente podria sucederle a ella.
Resolvid que no se quedaria sentada, esperando a que le cayera el hacha.
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Capitulo TREINTA Y TRES

Pre-tamizar

El afo 1997, fue el mas dificil en la vida de Carla. Su padre sufrid un
ataque cardiaco, lo que lo obligd a retirarse casi totalmente de su negocio
Shaklee. Al poco tiempo, Carla se divorcié de quien fuera su esposo durante
quince anos. Con cuatro hijos y una profesion de tiempo completo, su vida
como madre sola parecia sombria. “Era tan infeliz,” recuerda Carla, “"No queria
ir a trabajar por 70.000 o 90.000 ddlares al afio y no ver nunca a mis hijos.”

Pero Carla ya tenia la soluciéon en sus manos. Su padre ya no tenia la
energia para manejar su organizacion de ventas de 30 millones de ddlares por
ano de Shaklee. Al poco tiempo de su ataque cardiaco, le habia pedido a Carla
gue la manejara por él, por una pequefa tarifa gerencial. Carla podia usar la
oportunidad, le dijo su padre, para comenzar su propia red Shaklee y construir
un ingreso residual propio. No necesité mucho para persuadirla. EI matrimonio
de Carla ya estaba arruinado, y ella estaba profundamente desilusionada con su
trabajo. Ya habian pasado los dias en los que una joven y mal-
criada Carla podia darse el lujo de mirar con desprecio al network
marketing. La vida en el mundo real le habia dado una nueva perspectiva.
Luego de separarse de su esposo, Carla se habia quedado tirada en la cama,
deprimida, durante tres meses, sin poder trabajar. Pero el tiempo de la tristeza
se termind. Ella se dio cuenta de que la oportunidad Shaklee era lo que tenia, y
era hora de hacer lo mejor posible con ella.

UNA COMPANIA SEGURA

La reputacion de inversidn segura que tenia Shaklee, resultaria un
importante punto de venta en el negocio de Carla. Muchos profesionales de red
evitan compaiias mas antiguas, creyendo que sus mercados estan saturados y
su crecimiento es lento. Es cierto que las companias maduras suelen crecer con
mayor lentitud que los nuevos emprendimientos —al menos cuando estos
Ultimos triunfan. Pero la mayoria de estos emprendimientos fracasan en los
primeros dos anos. Carla habia tenido amplias oportunidades de ver el otro lado
de la cerca durante sus dias en Salt Lake City; trabajando en el extremo
corporativo de las compaiias MLM. Varios de sus empleadores habian fallado y
no habian podido pagar sus deudas. Y Carla habia presenciado la amargura y el
sufrimiento que provocaban.

“La gente se lanzaba con sus ahorros de toda la vida,” recuerda, “sin
analizar realmente la compaiia.” Carla estaba sorprendida del desorden
gerencial que veia en algunas de esas oficinas corporativas. “Hablamos de
problemas de inventario, flujo de efectivo, controles financieros. En
comparaciéon, Shaklee estaba manejada de una manera absolutamente
profesional. En todos los afios en los que mis padres estuvieron involucrados,
nunca los oi decir que su cheque de bonificacién estaba atrasado o mal hecho.”
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Por estas razones, Carla descubrié que los prospectos mas faciles eran
las personas que habian oido hablar de Shaklee o que habian tenido parientes
involucrados. El historial de la compaiiia demostrd ser un poderoso aliado para
el auspicio.

GENTE DE PRODUCTO

Lo mismo sucedia con los productos. “Al menos el 95% de las veces
dice Carla, “las personas que vienen a través de los miembros de la red y
desean construir el negocio, son personas que han tenido buen éxito con los
productos.” Carla aprendié tempranamente a apuntar a usuarios entusiastas de
productos como potenciales constructores del negocio. “Los mejores prospectos
para mi son quienes han sido clientes durante tres a seis meses, han obtenido
buenos resultados con los productos, y los han estado compartiendo con otras
personas.”

4

Carla habla de una mujer de su red llamada Ellen cuya beba tenia serios
problemas de salud. “Habia andado de médico en médico,” comenta Carla.
“Habia ido a la Clinica Mayo y a un hospital de nifios en Pittsburgh, y no podian
descubrir qué problema tenia la nifia.” A los seis meses de edad, todavia no
gateaba. Tenia una erupcion cutanea y una infeccion con forma de hongos que
le cubria la lengua. “Al afio de edad,” afirma Carla, “habia pasado por veintiséis
tandas de medicacion. Le habian puesto tubos en la oreja en dos
oportunidades. Tomaba cuarenta pastillas por dia, pero no mejoraba en
absoluto.”

PODER TESTIMONIAL

Una amiga de Ellen resultd ser distribuidora Shaklee en la red de Carla.
La amiga le dio a Ellen un cassette de la doctora Linda Rodriguez, pediatra de
Virginia Beach (también distribuidora Shaklee) que trata muchas enfermedades
en forma natural a través de un régimen nutricional basado en productos
Shaklee. La madre contactd a la doctora Rodriguez y describid los sintomas de
su hija. Luego de ponerla a dieta especial para candida o infeccion de hongos,
la nina se recuperd rapidamente. “En tres dias, vieron como se revertia la
enfermedad en su hija,” afirma Carla.

Lo que sobrevino fue un caso de manual de marketing testimonial. El
esposo de Ellen era un planificador financiero bien remunerado que apoyaba su
estilo. En circunstancias normales, Ellen nunca hubiera considerado involucrarse
en el MLM. Pero no podia dejar de hablar de su experiencia con Shaklee. Ellen
compartia su historia con quien escuchara. No pasaria mucho tiempo para que
la gente comenzara a comprar sus productos. “En dieciocho meses, Ellen paso
de ser un miembro que compraba 300 ddlares de productos Shaklee por mes
para su familia, a ser una distribuidora que movia un volumen mensual de
6.000 a 8.000 ddlares,” afirma Carla. “Ella espera ganar 50.000 dolares este
aho.”

PEATONES
A diferencia de muchos profesionales de red, Carla elige trabajar en un
negocio a la calle. Tiene un centro de servicios de 55 metros cuadrados en
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Sioux Falls, Dakota del Sur, desde donde coordina su negocio Shaklee y vende
productos al por menor. “Mi papa siempre tuvo una oficina,” afirma Carla.
“Nunca tuvo el negocio en su casa. A mi también me gusta asi. Al final del dia,
puedo cerrar la puerta, irme a Casa y se termind.”

Carla estima que mueve 10.000 ddlares en productos desde su negocio
minorista cada mes. Los peatones resultan una fuente inusualmente rica de
prospectos. Virtualmente todos estan interesados en los productos, lo que
significa que entran en el criterio niUmero uno para un buen contacto. Pero
algunos son mas susceptibles al contacto que otros. Carla ha desarrollado un
agudo sentido para separar los ansiosos castores de los zanganos.

SHAKLEE-ZACION

“Cuando me siento con alguien que traspasa la puerta, nunca hablamos
de negocios,” afirma Carla, “hablamos del producto.” El primer paso en el
proceso de pre-tamizado de Carla es venderle a la gente la filosofia de salud
natural y los productos Shaklee. A los clientes habituales que han tenido éxito
con los productos, se los alienta a “Shaklee-zar” sus hogares —reemplazar las
marcas de productos para el cuidado personal, del hogar y otros, por productos
Shaklee.

Rara vez Carla presiona de entrada a las personas acerca del negocio.
Pero, a medida que desarrolla la relacién cliente-proveedor, busca senales
sutiles que puedan resultar un hueco para realizar una promocion. “Si un cliente
pide descuento,” comenta Carla, “ese es un buen momento para explicar
nuestro programa. Les decimos que si traen cinco personas y logran que
compren cierta cantidad de productos, pueden trabajar para conseguir su
bonificacion, la cual pagara sus productos. A la gente le gusta la idea de
conseguir sus productos en forma gratuita.”

DESGASTE

Un cierto porcentaje de clientes se descalifican a si mismos
inmediatamente. “Algunas personas han tenido experiencias tan horribles con el
network marketing que no quieren tener nada que ver con él,” declara Carla.
Ella no los presiona. Pero tampoco los descarta. La gente puede cambiar de
idea, con el tiempo, en la medida que cambian sus circunstancias financieras. E
incluso la persona con la mentalidad mas cerrada puede tener un amigo de
mentalidad abierta. “Nunca se sabe a quién puede traer esa persona mediante
referencias,” comenta Carla. Ella se esfuerza por asegurarse que todos y cada
uno de sus clientes tenga una buena experiencia con los productos Shaklee,
para que sigan viniendo.

En el otro extremo del espectro estan las personas que entran
preguntando por el negocio, pero muestran poco interés en los productos. “No
tenemos una gran opinion de esas personas,” afirma Carla. “"No descartamos a
nadie, pero tampoco pasamos mucho tiempo alentandolos a que desarrollen un
negocio.”
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SISTEMA DE ALARMA TEMPRANA

Una vez que Carla delimitd el grupo de prospectos a quienes sienten
tanta curiosidad por el negocio como entusiasmo por los productos, se mueve
para hacer el cierre. Carla sienta a sus prospectos y les explica el plan de
compensacion. Entonces, a quienes parecen dispuestos, se les hace pasar un
proceso de tres etapas de definicion de objetivos. Esto sirve de sistema de
alarma temprana, separando a los ambiciosos de los aficionados.

“Definitivamente no empleo tiempo con personas que me hacen perder
tiempo,” afirma Carla, “No se puede, porque te consume. Por eso, una vez que
explico el plan a las personas, les pido tres cosas antes de disponerme a
dedicarles mi tiempo: un compromiso de veinticuatro meses; una afirmacién de
la vision y la mision por escrito; y un plan comercial.”

HITOS CLAROS

La afirmaciéon de la misidn determina los objetivos fundamentales de la
vida del prospecto. Le dice a Carla qué piensa espiritualmente, qué lo hace salir
de la cama todas las mafanas. La afirmacion de la vision delinca sus objetivos
especificos dentro del negocio Shaklee. ¢Cuanto dinero quiere el prospecto?
¢Cuanto tiempo libre quiere tener para pasar con su familia? ¢éQué tipo de casa,
auto o vacaciones sofiadas quisiera alcanzar? Finalmente, el plan comercial
traza un programa detallado para lograr estos objetivos, dentro de los limites
del plan de compensacién Shaklee. Enumera exactamente cuantos
distribuidores necesitara asociar, y cuanto volumen tendra que mover cada uno
de ellos en orden de cumplir los objetivos del prospecto.
Estos documentos escritos resultan un rapido examen del instinto y la
sinceridad del prospecto. Carla descubre que muchas personas ni siquiera
pueden formular objetivos claros. Literalmente, esas personas no saben lo que
quieren. Esas personas, generalmente terminan siendo pobres inversiones.
“Quienes no tienen objetivos son los mismos que después no responden
nuestros llamados, y no quieren hablar con la gente,” explica. “Su entusiasmo
disminuye inmediatamente.” Otros prospectos abandonan cuando se dan
cuenta de todo el trabajo que exige su negocio —una revelacion que suele
golpearlos mientras redactan su plan comercial. “Una vez que todo esta puesto
en papel, la gente o bien se siente realmente entusiasmada, o bien se siente
abrumada y dice ‘no puedo hacerlo’. Estas Ultimas son las personas con las que
simplemente no perdemos un minuto de nuestro tiempo.”

UNA RED SOLIDA

A través de metddicos tamices y selecciones, Carla desarrolld una red
compuesta por lideres muy trabajadores, y sélidos usuarios de productos. Ha
logrado elevar su ingreso a partir del grupo de sus padres hasta 35.000 ddlares
por mes —un incremento de 10.000 ddlares— en solo dos afos. En su propio
negocio, al cual lo trabaja aparte, ha alcanzado el rango de supervisora, con
ganancias mensuales de 1.000 ddlares por su grupo de cuarenta personas.
Cuando recién comenzd en Shaklee, Carla a veces sentia que extrafaba el
glamour y el prestigio de la vida corporativa. Pero ya no. Ahora son los
empleados de corporaciones con los que se encuentra los que la envidian. “Las
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corporaciones estadounidenses han perdido su atractivo,” afirma. “La gente
viaja mas al trabajo, gana menos dinero y estda muchos menos tiempo en su
hogar.” Carla, por otra parte, puede estructurar su vida como desee. Mientras
su negocio crece, ella participa en actividades comunitarias y en la vida de sus
hijos. Recientemente, llevd a sus dos hijos mas grandes a un espléndido viaje
por Europa. “El network marketing ha dejado una marca indeleble en mi vida,”
declara. “Las oportunidades que me brinda son sorprendentes.”
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DECIMA PARTE

OLA 4

Apoye a su Red
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Capitulo TREINTA Y CUATRO
Comprimir el Tiempo

Nunca, nunca mas volveré a tener un jefe, jamas,” se dijo Evan Runde.
Era domingo por la noche. Evan sabia que a la manana siguiente se suponia
gue iria a presentarse a trabajar como siempre. Pero él tenia otros planes. El
negocio bancario habia sido bueno para él. A la edad de treinta anos, Evan
estaba ganando 100.000 dodlares por afo, manejando una region de 600
millones de ddlares para un banco multimillonario de Maryland. Pero las cosas
iban cuesta abajo desde que el banco se habia fusionado con otro banco, tres
meses atras.

En su anterior trabajo, Evan tenia carta blanca para manejar su cartera
de inversiones como le pareciera. A veces, no veia a su jefe durante dos o tres
meses. El negocio crecia bajo su manejo descentralizado. “A mediados de la
década de los 80, Maryland estaba en movimiento,” afirma Evan. “Reagan
ponia dinero en el presupuesto de defensa. En la industria bancaria todo era
alcohol, mujeres y cantos.” Pero luego de la fusién, en 1990, los nuevos
gerentes cayeron. Evan perdid a sus tres asistentes. Su carga de trabajo se
triplicd. Estaba obligado a presentar informes de progreso diarios. Su trabajo
aumentd de cincuenta a ochenta horas semanales. Rara vez veia a su mujer y a
sus dos hijas. “Un dia, me dejaron una pila de un metro de informes de
préstamos en mi oficina para que los revisara,” comenta Evan. “Estaban mal
escritos y mal documentados. Para miera evidente que habia millones de
ddlares en malos préstamos en la cartera.” De alguna manera, se suponia que
Evan tenia que arreglar todo. Decidi® que eso era demasiado. Ese fin de
semana, Evan pensd en renunciar.

LIBERTAD DE TIEMPO

A Evan, el nuevo estilo gerencial del banco le parecia una traicion. Sus
nuevos jefes lo trataban como una maquina en vez de como a un colega. En
lugar de valorar su tiempo, lo cargaban de tareas innecesarias. Su experiencia
en el banco le ensefid que el tiempo es el activo mas preciado de un hombre de
negocios. Y la Unica manera de tomar el control de su tiempo era convenirse en
su propio jefe.

Evan se embarcd en una busqueda de autosuficiencia, pero la ruta
resultd mas dificl de lo que habia previsto. Comprdé una franquicia
TCBY que fracasé al cabo de dos afios y lo dejo con una deuda de 200.000
ddlares. Después se involucrdé en una compania de network marketing cuyas
pesadas cuotas lo mantenian en rojo, por muchos productos
que moviera. Evan arrojé la toalla cinco afos mas tarde. “El cheque mas
importante que logré estaba entre cuatro y cinco mil ddlares” comenta, “y tenia
que gastar tres o cuatro mil délares para generarlo.”
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MANTENER EL CURSO

Sin embargo, ninguna de estas derrotas apartaron a Evan de su objetivo.
“Perdimos todo,” comenta, “pero mantuve mi compromiso de trabajar de
manera independiente, a pesar de todo.” EIl compromiso de Evan finalmente lo
llevd a aceptar un trabajo que la mayoria de los hombres grandes hubiera
esquivado —una ruta de entrega de diarios. “Tomamos una gran distribuidora
de perioddicos,” comenta. “Mi mujer hacia el trabajo administrativo y yo
entregaba los periddicos durante la noche en una camioneta. Habia pasado de
tener ingresos de seis cifras en el mundo corporativo a ser distribuidor de
periddicos.”

No hace falta decir que Evan estaba abierto a alternativas. Pero cuando
un amigo se acercd para hablarle sobre una compaiia de network marketing
llamada Life Plus, con sede en Batesville, Arkansas, no quiso escuchar. “Habia
jurado abandonar el multinivel,” dice. De todas maneras, Evan decidié probar
los productos. Desde 1994 sufria de lupus, un desorden inmunoldgico que le
daba ataques de depresion fatiga, sensibilidad solar y artritis. “Tenia treinta y
pico de afios, pero mis articulaciones eran las de una persona de ochenta,”
comenta. “Tenia tan mal las manos que no podia abrocharme la camisa o
atarme los zapatos a la mafana.” Durante dos afos, Evan habia tratado su
enfermedad con suplementos nutricionales. EI amigo argumentaba que los
productos Life Plus lo habian ayudado muchisimo con sus alergias. “Supuse que
si causaba impacto en su sistema inmunoldgico, podia ayudarme,” dice Evan.

MAS ALLA DE LA OLA 3

Life Plus era un invento del farmacéutico J. Robert Lemon. Pionero de la
salud natural en la década de los 70, Lemon intentd vender algunos de sus
productos nutricionales a través del MLM. Fundé una compaiiia llamada
Multiway Associates en 1982. Pero las ventas eran flojas. El complejo plan de
compensacion, abarrotado de cuotas mensuales rigidas ahuyentaba a muchos
que, de otra manera, hubieran sido entusiastas usuarios de los productos. Por
eso, en 1992 Lemon se sentd con dos socios a idear un nuevo enfoque para el
network marketing. La companiia que crearon, Life Plus, estaba destinada a
convertirse en un modelo de la Revolucién de la Ola 4.

La idea era derribar todas las barreras psicoldgicas que hacian del MLM
algo tan dificil de vender para muchas personas. Como primera medida, no se
cobraria nada por convertirse en miembro. Cualquier cliente podia recibir un
descuento mayorista simplemente asociandose. No se exigian rigidas cuotas
mensuales para mantener un descuento. Tampoco habia ninguna presion de
venderle a familiares y amigos. El programa de entregas computarizado de Life
Plus, bien adelantado a su tiempo en 1992, le permitia a los distribuidores
manejar sus negocios totalmente por teléfono. Simplemente le recomendaba el
producto a la gente y le daba el nimero telefénico gratuito de la compaiiia,
junto con su nimero PIN. Si mas adelante ellos le recomendaban el producto a
otros, usted obtenia comision por sus asociados y clientes automaticamente.
Life Plus aumento subitamente a 250.000 miembros y 60 millones de ddlares en
ventas anuales en soélo dos afios. “Es mas que la Ola 3,” le dijo Lemon a la
revista Succes en junio de 1996, “es una marca.”
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ACCION MASIVA

Al principio, Evan se negaba a tener cualquier clase de relacion con la
oportunidad Life Plus. Pero al mes de usar los productos, sintid una mejoria
significativa en los sintomas de su enfermedad. Intrigado por el producto, Evan
volvié a analizar el negocio Life Plus. “Me parecia tan sorprendente que era
dificil de creer,” afirma. “Mi paradigma de la industria habia sido mucho humo,
propaganda y espejos de colores, con personas que compraban 5.000 ddlares
en productos y los llevaban por todos lados tratando de venderlos a amigos y
familiares y quizas, si tenian suerte, asociaban a un par de personas para que
hicieran lo mismo.” Evan descubrié que el sistema Life Plus era mucho mas
duplicable que cualquier cosa que hubiera experimentado antes. “No habia
honorarios de ingreso ni inventarios,” dice, “nada mas un simple mecanismo de
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referencias, usando pedidos por correo. Lo miré y dije, “yo puedo hacerlo’.

Evan se uni6 con un amigo de su Ultima compafiia de MLM, Todd Burrier.
Ingresaron a Life Plus como socios. Desesperado por recuperar su posicion
exitosa, Evan se comprometié a una estrategia de “acciéon masiva” —un ataque
de contacto Unico, las veinticuatro horas, disefiado para desarrollar el negocio
lo mas rapido posible. “Durante seis meses, trabajaba dieciocho horas por dia,
los siete dias de la semana,” comenta Evan. “Todavia tenia mi ruta de
periddicos, asi que dejaba el teléfono a la 1:30 de la mafiana, me subia a mi
camioneta e iba a recoger mi carga de periddicos. Aprendi a arreglarme con
quince a veinte horas de suefio por semana.”

ATOLLADERO

El negocio de Evan crecid rapidamente. En los primeros dos afios y
medio, los socios auspiciaron a mas de veinte mil miembros y alcanzaron un
ingreso mensual de 40.000 ddlares, dividido a la mitad entre ellos. Evan estaba
entusiasmado, pero pagd su precio por el éxito. La libertad de tiempo que
codiciaba seguia eludiéndolo. Noche tras noche, se encontraba en el teléfono,
repitiendo las mismas historias, el mismo argumento de venta, una y otra vez,
no sblo con sus propios prospectos, sino con los de los miembros de su red, en
llamadas en conferencia.

Evan se habia convertido —él mismo— en un atolladero. Cuanto mas
crecia su red, mas exigia su atencidén personal. Ademas de que el tiempo de
Evan se consumia, sus distribuidores se veian obligados a esperar en linea por
su ayuda. De muchas maneras, le recordaba a Evan estar de vuelta en el
banco, mirando la pila de informes de un metro de alto. “"Nos dimos cuenta de
gue teniamos que encontrar una manera de comprimir el tiempo, tanto para
nosotros como para nuestra gente,” recuerda. “Teniamos que instalar sistemas
que nos dieran apalancamiento como lideres, y ayudaran a nuestro grupo a ser
mas eficiente.” En su esfuerzo por resolver ese problema, Todd y Evan
acabarian por promover nuevos métodos de apoyo a las redes, los cuales
empujarian a la envoltura de la innovacion de la Ola 4 con firmeza, mas alla del
2000.
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Capitulo TREINTA Y CINCO

Autoapoyo

Para Evan la situacion llegé al limite una noche, cuando estaba hablando
por teléfono con una de las distribuidoras de su red. La mujer era una
verdadera hacedora (go getter). Todas las noches, cuando llegaba de su
trabajo como secretaria, se sentaba al teléfono a desarrollar su red, desde las 7
hasta las 11 de la noche. Acababa de telefonear a Evan, luego del ultimo
llamado de ese dia. “Bueno,” suspird después de algunos minutos, “es mejor
gue siga en movimiento. Todavia tengo que armar quince paquetes de
cassettes. Pasara otra hora y media antes de que me vaya a dormir.

Eran las once de la noche cuando dijo eso. Esa noche, Evan tuvo
problemas para quedarse dormido, pensando en esa mujer que se esclavizaba
hasta la madrugada, pegando sobres. Le parecié que era una estlpida manera
de perder su tiempo. Era exactamente la clase de urea monétona de la cual la
gente escapaba cuando se asociaba al MLM. Con toda la modernizacién y la
automatizacion por la que habia pasado Life Plus, a Evan le molestaba que
métodos de la Edad de Piedra como ese, todavia consumieran la productividad
de su organizacion. Mientras consideraba el problema, Evan reflexionaba sobre
todos los otros atolladeros que él y Todd habian identificado en el negocio.
Resolvid, en ese momento y en ese lugar, hacer algo por ellos.

TRABAJO MONOTONO CENTRALIZADO

Evan se dio cuenta de que la clave era centralizar la mayor cantidad
posible de trabajo monodtono. El y Todd pasaron los seis meses siguientes
desarrollando sistemas para aislar a su gente de tareas repetitivas y que
consumieran tiempo. En el proceso, también liberaron gran parte de su propio
tiempo.

Su innovacién mas ambiciosa fue un centro de realizacion, disenado para
liberar a la gente de tener que armar sus propios paquetes de informacién. Un
distribuidor que encontraba un probable prospecto, ahora podia completar un
breve formulario de pedido y enviarlo por fax a la central. En veinticuatro horas
se le despachaba, directamente al prospecto, un kit de informacion completo,
que incluia un cassette de audio. Ademas de ahorrar tiempo y esfuerzo, el
centro de realizacion ayudaba a los distribuidores a distanciarse del proceso de
ventas —una importante atraccién para personas timidas en lo que se referia a
venderle a su mercado caliente. “"Ahora puede llamar a personas que conoce y
decirles ‘acabo de escuchar la cinta mas increible sobre salud y nutricion y voy
a hacer que esta compaiiia te mande una copia’,” dice Evan. “Uno se convierte
en intermediario de la transaccion, lo cual es un poco mas comodo para las
personas nuevas.”
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LAS LINEAS GAP

Otra innovacion que los dos socios pusieron a disposicién era un menu
de mensajes pre-grabados, accesibles por medio de un nimero gratuito, y que
cubria temas tales como los productos, la compaiiia y la historia de éxito de
Evan. Esto alivié un tremendo atolladero para las personas que esperaban que
Evan o Todd hablaran personalmente con sus prospectos.

La idea le sobrevino a Evan una noche cuando estaba al telefono con un
prospecto, explicando el programa de construccién de negocio Fast Track (Via
rapida), una suerte de negocio embalado en forma de paquete de inicio de 300
ddlares, formado por productos y materiales de entrenamiento. Cuando Evan
termind, el prospecto exclamé “Ojald hubiera grabado eso” “!Lo explicd tan
sucintamente!” Evan se dio cuenta de que habia perfeccionado su argumento
por haber repetido la misma perorata cinco o seis veces al dia, mes tras mes.
“Caramba, épor qué no lo grabo?” se preguntd. Ahora sus “peroratas” estan
disponibles para cualquier prospecto con sélo tocar un botén del teléfono. Evan
llama al sistema GAP, del inglés “grab a pen» (tome una lapicera). “Si le estoy
hablando a usted sobre el negocio,” explica Evan, “puedo decir, ‘mire, antes de
que pase mucho mas tiempo, veamos si usted esta realmente interesado en
esto. Tome una lapicera y permitame darle estos dos nimeros’.” Solamente los
prospectos serios se molestaran en llamar de nuevo después de haber
escuchado las grabaciones. “Es una gran herramienta de seleccion,” afirma
Evan. “Le permite a la gente tamizar un gran nimero de prospectos y usar su
tiempo con aquellos que tienen un gran nivel de interés.”

TERROR AL TELEFONO

La linea GAP ayuda también de otras maneras. Evan recuerda a una
mujer de setenta y seis afios de su red a la que le estaba yendo bien en el
negocio. Habia obtenido buenos resultados con los productos y su testimonio
personal ayudd a asociar a muchos miembros. Ademas, la mujer era
increiblemente sociable. “Estaba dispuesta a salir, pararse en una interseccion
concurrida a las 6:30 de la mafana, y caminar hasta los autos y entregar
volantes,” comenta Evan. Habia un Unico problema. La mujer se paralizaba
cada vez que tenia que contactar personas por teléfono.

“Con mucha frecuencia, la gente le tiene miedo al teléfono,
especialmente cuando son nuevos, porque no saben qué decir,” explica Evan,
“La manera de sobreponerse al miedo es practicar. Pero el miedo no le permite
a la gente entrar en accidn.” Luego de la presentacion de las lineas GAP el
negocio de esta mujer se fue a las nubes. “"De repente, hablaba con quince o
veinte personas por dia,” comenta Evan. “Ya no se preocupaba por lo que se
suponia que debia decir. Lo Unico que tenia que hacer era ganarse la confianza
de la persona y derivarla a los nimeros GAP.” Su volumen de ventas se duplicd
en poco tiempo.

AHORRAR TIEMPO

Las personas del grupo de Evan también pueden acceder a informacion
por medio de Internet o a través de fax a pedido. Una pagina Web ofrece una
presentacion de veinte minutos de la oportunidad Life Plus; junto con datos de
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los lideres principales, informacion de la compaiia y de los productos, una guia
de quién es quién en la corporacion informacion sobre codmo contactarse, e
informacién de entrenamiento sobre los sistemas disponibles de Ultima
generacion y de desarrollo del negocio para la red de Evan. Gran parte de la
misma informacion puede ser obtenida automaticamente via fax a pedido,
simplemente llamando a un nimero gratuito.

Todos estos sistemas estan disefiados para alcanzar un objetivo Comun:
ahorrar tiempo. Antiguamente, explica Evan, lo primero que se hacia era pedir
algun producto, que podia tardar cuatro o cinco dias en llegar. Luego de usar
los productos y de escuchar una teleconferencia, usted podria decidir la compra
de cien cassettes para promover el negocio. Para cuando recibiera esos
cassettes, y los hubiera empaquetado y enviado por correo, podria haber
pasado un mes 0 mas con poca 0 nada de accion en su negocio. Sin embargo,
el nuevo sistema de Evan le permite empezar el primer dia, enviando pedidos
de cassettes al centro de realizacidn, y refiriendo personas a la pagina Web, al
servicio de fax a pedido o a las lineas GAP “Sobre todo esto trata la compresion
del tiempo,” comenta Evan.

LIDERAZGO MEJORADO

“Cuantas mas herramientas y sistemas pongamos a disposicion” afirma
Evan, “"menos importantes son los lideres para las actividades diarias, Eso no
significa que los sistemas reemplazan a los lideres. Significa que los mejora.”
Por ejemplo, actualmente, Evan descubre que pasa mucho menos tiempo
haciendo repetitivas propagandas telefénicas y mucho mas tiempo entrenando
a sus mayores hacedores.

Pero, segun cree Evan, los verdaderos beneficiarios son los profesionales
de red comunes, una gran mayoria de los cuales trabaja en el negocio part
time. “En la actualidad, cada vez en mas parejas, trabaja tanto la mujer como
el hombre,” comenta Evan. “Tienen menos tiempo que nunca. Cuando llegan a
su hogar, estan agotados. Llegan a sus hogares a las seis, siete, ocho de la
noche y ya no es tan probable que tomen el teléfono y lo hagan trabajar por
tres horas como podrian haber hecho en la década de los 70, u 80.” El sistema
de Evan ofrece la clase de compresion de tiempo que estas parejas necesitan
para hacer que el negocio sea realista. “Les damos a quienes trabajan part time
el apoyo que necesitan para que puedan tener algo de éxito en un periodo de
tiempo relativamente corto.”

DESTRUCTOR DE MITOS

El mas importante testeo de cualquier negocio es su resultado. Aqui, las
innovaciones de Evan y Todd han dado pruebas de su valor muchas veces. Seis
meses después de su instalacion, las ventas habian crecido un 30 por ciento, en
comparacion con un 15 a 20 por ciento durante los seis meses anteriores,
“Hemos crecido como locos,” comenta Evan. Y vemos que nuestra gente es
mas autosuficiente.”
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Evan ve a su sistema como parte de un movimiento que abarca toda la
industria. A medida que la Revolucion de la Ola 4 toma forma, las companias
andan a tientas, dia tras dia, para solucionar el problema mas persistente del
MLM: cdmo hacer que el negocio funcione para aquellos que trabajan part time.
Evan cree que Life Plus ha resuelto muchas de las grandes preguntas, con su
plan de compensacidon modernizado y su programa de entrega. Pero sus
sistemas de autoapoyo estan yendo aun mas lejos, “En esta industria existe el
mito de que, si se hace una lista caliente de cien personas, el dinero le va a
llover,” dice. “Bueno, no es asi. La mayoria de los profesionales de red debera
hablar con miles de personas antes de poder desarrollar un negocio
significativo. Las compaiias que verdaderamente capturaran la proxima ola de
la industria son aquellas que puedan desarrollar sistemas de vuelta de llave
para ayudar a que quienes trabajan part time, a tamizar la mayor cantidad de
prospectos lo mas rapido posible.”
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Capitulo TREINTA Y SEIS

La Frontera del Comercio Electronico

La primera transferencia electrénica de dinero en la historia, fue
realizada por la compaiiia de diligencias Wells Fargo, via telégrafo, en 1864. En
la desapacible frontera estadounidense, donde famosos bandidos armados se
aduefaban rutinariamente de las cajas de dinero de las diligencias que
pasaban. El telégrafo le permitié6 a Wells Fargo mover dinero en forma segura
entre sus distantes oficinas. El servicio se hizo popular entre el publico, y
muchos agentes de Wells Fargo se desempefiaban como telegrafistas para
ayudar a satisfacer la creciente demanda de transacciones por medio de los
“cables cantantes”.

Esos cables siguen cantando mientras surge el siglo XXI. Pero
actualmente estan fabricados en su generalidad con fibra Optica, y cada banco,
corredora, mercado de valores, corporacion y bolsa de mercancias alrededor del
mundo, traspasa enormes sumas de dinero a través de ellos todos los dias. En
el cambio de milenio, el comercio electréonico —también conocido como e-
commerce- se ha revelado como la proxima gran frontera econdmica. Nadie
sabe hasta donde crecerd este mercado o cuanto se expandird. Pero los
primeros signos sugieren que esta emergiendo un monstruo. En 1998, casi 17
millones de estadounidenses hicieron compras por 7 mil millones de dodlares via
Internet. Algunos expertos predicen que en el afio 2002, esos nUmeros pasaran
a ser mas del triple, con al menos 58 millones de personas haciendo compras
online por 41 mil millones de ddlares. Los profesionales de red ya estan
tomando un papel decisivo en la inminente explosion del comercio electrdnico.

LA PESADILLA INTERACTIVA

Mi libro Ola 3, de 1994, contenia un capitulo titulado “Mas alla de la Ola
4", En ese capitulo, trataba de imaginar cémo iba a encajar el network
marketing en un mundo donde las compras se hicieran exclusivamente por
medios interactivos. “Imaginese que estamos en el ano 2010,” escribi. “Usted
hace todas sus compras directamente a través de una pantalla... Encienda la
pantalla y mueva el cursor al rubro ‘verduleria’. De repente, usted estara
recorriendo un supermercado tan grande como los Jardines Colgantes
de Babilonia. Pasillos llenos de productos se expanden en todas direcciones. En
los estantes, usted ve imagenes de ‘verduras’ genéticamente modificadas,
jugueteando, bailando y llamandolo por su nombre.”

Mi objetivo, en ese capitulo, era afirmar que el comercio electrénico
podria resultar tanto una pesadilla como un suefio. El nimero de productos y la
cantidad de informacién disponible sobre cada uno de ellos complicarian en
gran medida la experiencia de comprar, predije. Sin dudas, cada producto
“virtual” estaria equipado por sus proveedores con una andanada de accesorios
atractivos, disefiados para hacerlos sobresalir del resto. El resultado seria una
enloquecedora cacofonia de mensajes publicitarios.
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SOBRECARGA ELECTRONICA

“Un paquete sellado de legumbres hidroponicas irradiadas lanza flashes
de luz a su retina,” escribi en Ola 3, “mientras una voz extrafia e hipnotica
susurra ‘Cémprame, comprame’ en perfecta sincronizacion con la frecuencia de
onda theta de su cerebro... En la seccion de verduras, una caja de pepinos
agigantados artificialmente dice frases a lo Jimmy Durante: ‘No soy tu nariz!
isoy un pepino genéticamente alterado! iCha, cha, cha! iCaliente!” Usted se
sonroja al pasar junto a un estante con tomates maduros, contoneandose
obscenamente y susurrando promesas sexuales explicitas a su oido.

“Cada producto tiene su estilo propio y personal. Pero todos estan tras el
mismo premio. Quieren que ponga el cursor sobre ellos. iCuidado! En el
momento en que lo haga, estara bajo su control. Su pantalla estallara en un
fantasmagodrico programa interactivo, focalizdndose en ese producto en
concreto. Anuncios de testimonios de clientes, historial de quejas y demandas,
informacién nutricional, incluso testimonios de celebridades, desfilaran ante su
campo visual en colores brillantes, acompafiados de luces intermitentes y
sonido ritmico blanco, disefiado para neutralizar su resistencia psicoldgica. En
sintesis, ir de compras en el afio 2010 sera una verdadera pesadilla.”

LA CRISIS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Detras de mi vision irdnica se expresaba un problema real cémo hacer
que el ambiente de compras interactivas sea verdaderamente amable hacia el
usuario. A medida que comienza el siglo XXI, los lideres de la industria se dan
cuenta de que el servicio al cliente sera la prueba de fuego para distinguir los
emporios de comercio electrénico del manana de los negocios fugaces de hoy
en dia. Las quejas de los clientes aumentan incluso mas que las ventas. ‘Ahora
mismo, el servicio al cliente en la Web es realmente atroz,” dice el analista de
Jupiter Communications, Ken Allard, citado en un articulo del 20 de enero de
1999 en el Louisville Courier-Journal.

Jupiter Communications visit6 mas de 100 sitios de compras online,
enviando preguntas a clientes via correo electronico. Muchos sitios
directamente no contestaron y en el 42 por ciento de los casos la respuesta
tardd mas de cinco dias. No es extrano entonces que entre el 33 y el 66 por
ciento de los clientes de comercio electrénico desistan de sus compras antes de
que las transacciones se completen, de acuerdo al New York Times del 28 de
junio de 1999. Sin una persona para contestar preguntas o resolver problemas,
la voluntad de comprar puede desaparecer en un instante.

EL FUTURO ES AHORA

Actualmente, los mercaderes de la Web se esfuerzan por agregar un
toque personal a sus sitios de comercio electrénico, con foros de chateo y
servicios de telefonia por Internet. Chris McCann, presidente del 01-800-
Flowers describié al programa de telefonia por Internet de la compafia como
“ruedas de aprendizaje para nuevos usuarios” —una manera de guiar a los
compradores por sus primeras experiencias en el sitio, hasta que adquiriesen la
suficiente confianza como para usarlo por si solos. Es una gran idea. Pero el
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mejor método para que los nuevos clientes conozcan un sitio Web es, sin
dudas, el que sugeri alld por 1994: el network marketing. Mientras este libro
estd en proceso de impresion, los Ultimos eventos han confirmado mi
prediccién. Ilustran con cuanta exactitud imaginé el ambiente del comercio
electrénico y el papel que los profesionales de red tendrian en su humanizacion.

El 3 de marzo de 1999, Amway y Microsoft Corporation anunciaron su
union con la finalidad de ofrecer lo que podria ser la mayor pagina Web de
venta minorista en Internet: Quixtar.com. Proyectado para comenzar a operar
en septiembre de 1999, Quixtar incluye, de acuerdo a fuentes de Amway; mas
de diez mil productos y servidos diferentes. Ademas de sus productos propios,
se espera que Quixtar ofrezca una muestra representativa de la mercaderia
Amway, que puede incluir de todo, desde zapatillas Adidas y equipos de sonido
Panasonic, hasta productos de limpieza marca Amway SA8 y cosméticos
Artistry.

ESTANTES Y PASILLOS VIRTUALES

Amway mantuvo absoluto secreto con respecto a los detalles de la
pagina Quixtar antes de su presentacién. Pero algunos detalles sobre su
formato se filtraron, sugiriendo con cuanta precisién imaginé las compras
interactivas del futuro, alla por 1994.

Stephen McCarty, gerente consultor sobre el proyecto Quixtar para
Microsoft, le dijo a la revista Network Marketing Lifestyles (NML) en la edicién
de junio de 1999, que uno de los argumentos a considerar era darle a los
compradores de Quixtar la ilusibn de que estan paseando por un inmenso
centro de compras virtual, tal vez incluso ofreciendo la experiencia visual de ir
por los pasillos del comercio y ‘cliquear’ productos de los estantes y agregarlos
a la canasta de compras,” escribe el periodista Coy Barefoot en NML.

UN NUEVO PARADIGMA

“Lo realmente destacable de Quixtar y un motivo por el cual es tan
importante,” dice en NML Bridget Farland, directora asociada de marketing
interactivo de Fry Multimedia (que esta ayudando a disefiar Quixtar), “es que ya
tiene un enorme séquito de leales clientes; asi que de antemano tiene ventaja
sobre todos los otros sitios, incluso antes de su lanzamiento... €so es un nuevo
paradigma para el comercio electronico.”

Desde que el comercio electronico salté en la pantalla del radar de Wall
Street en 1998, su principal obstaculo ha sido atraer y mantener Clientes
incluso Amazon.com sigue teniendo millones de ddlares en rojo, a pesar del
éxito de su programa de auspicio de asociados (ver capitulo 11) y generosos
financiamientos de parte de inversores de Wall Street. Quixtar es el primer
lanzamiento de comercio electronico importante que ingresa al mercado con
una considerable base de clientes ya construida —los tres millones de
representantes de Amway en todo el mundo. NML informa que, tres meses
antes del lanzamiento de Quixtar, mas de 200.000 personas ya se habian
anotado en una pagina Web que promocionaba a Quixtar, para pedir
informacion actualizada sobre el nuevo sitio.
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LA BALA MAGICA

Lo que realmente hace a Quixtar diferente, sin embargo, es el factor de
Alto Contacto: la capacidad de que nuevos clientes reciban servicio y asistencia
personalizada del representante Quixtar que los introdujo al sitio Web. “El
problema de los centros de compras online,” dice el consultor de MLM via
Internet Rod Cook, “siempre ha sido que son muy grandes y confusos. Puede
haber cien negocios distintos en un centro. La gente tiene que estar
familiarizada para usarlo. Tienen que saber lo que hay y cémo conseguirlo.”

El network marketing —tal como lo ejemplifica Quixtar— bien puede
proveer la bala magica que finalmente hard al comercio electrénico
universalmente accesible. “El poder de la voz humana ha sido nuestra
herramienta mas poderosa desde que salimos de las cavernas,” dice Cook.
“Internet no cambiard eso. Los negocios online mas exitosos seran aquellos que
usen el teléfono en conjuncion con Internet. El network marketing esta
perfectamente disefiado para llenar esa brecha.”
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Capitulo TREINTA Y SIETE

Ampliando el Portal

Mientras este libro esta en proceso de impresion, casi el 50 por ciento de
todos los hogares estadounidenses tiene computadora. Un nimero estimado de
159 millones de personas usan Internet en todo el mundo —62 millones sélo en
los Estados Unidos, segun la Corporacién Internacional de datos (International
Data Corporation). Esas cifras resultaran irremediablemente obsoletas en unos
pocos anos. Los célculos actuales afirman que el uso de Internet esta creciendo
en un tercio por afo. El network marketing tiene un papel significativo en ese
crecimiento. Cada vez mas empresas de MLM ayudan a ampliar la entrada al
ciberespacio ofreciendo acceso a Internet a sus clientes.

Incluso al tecnéfobo mas obstinado le resulta dificil resistirse a las
zalamerias de legiones de ciber-evangelistas verbales del MLM. Ningun truco se
pasa por alto, ningln recurso de influencia se deja de sondear en la incesante
busqueda para conectar a los desconectados. Los profesionales de red ofrecen
importantes descuentos por el servicio ISP, premios tentadores, garantias de
devolucién de dinero, y gran cantidad de ayuda personalizada mientras los
clientes tropiezan durante las primeras etapas de la alfabetizacion en Internet.
Si eso no funciona, ofrecen dinero constante y sonante —la posibilidad de
ganar dinero en una oportunidad MLM basada en Internet. El resultado de
todas estas ventas y actividades de prospeccién es una sinergia fortuita —
buena para Internet, buena para el network marketing.

LA ALIANZA MLM-INTERNET

Los resultados felices de esta alianza MLM-Internet pueden verse con
mayor claridad en el rejuvenecimiento de Nu Skin Enterprises, Inc., con sede en
Provo, Utah. Fundada en 1984 por un joven de 24 anos llamado Blake Roney, y
un grupo de amigos, Nu Skin se convirtid en una de las legendarias historias de
éxito del network marketing. En 1991, sus ingresos anuales habian alcanzado
los 500 millones de ddlares. Pero, a medida que las ventas domésticas de la
compaiiia llegaban al tope, el auspicio disminuia. El crecimiento continuaba en
el exterior, pero se expandia la percepcion de que el mercado de Nu Skin
estaba saturado, al menos en los Estados Unidos. Los profesionales de red
ambiciosos comenzaron a moverse hacia oportunidades mas nuevas vy
llamativas. Algunos observadores de la industria descartaban a Nu Skin por ser
otra maravilla de un Unico golpe —una compaiia de MLM a la que le faltaron
los medios para seguir creciendo mas alla de su primera ola de impulso.

Pero Roney y su equipo directivo tenian otros planes. Se embarcaron en
un ambicioso curso de diversificacion, que iba mas alla de la linea de productos
tradicionales de cuidado personal de Nu Skin. En 1992, presentaron una
divisién nutricional llamada IDN. Seis afos después, IDN adquirié6 Pharmanex,
Inc., una fabrica lider en suplementos de salud naturales. Nu Skin ya habia
dado a conocer a Big Planet el afio anterior, una subsidiaria de alta tecnologia
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que ofrecia acceso a Internet, hosting de paginas Web, servicio de larga
distancia, electronicos de consumo, y otros productos y servicios relacionados
con la economia conectada. Los escépticos que desearan decir algo sobre Nu -
Skin, podrian decir cualquier cosa menos que estaba “saturada”. La compaiiia
se habia reinventado a si misma, al producir dos marcas que representaban dos
oportunidades de MLM totalmente nuevas.

IMPULSO INFINITO

Ron Wiggins dejo su trabajo como exitoso vendedor de zapatos cuando
descubrié que su ingreso crecia en tan sélo una fraccién del porcentaje de
crecimiento de sus ventas totales. "Me sentia usado” dice. “Todos los afios
quebraba récords. Mi compafiia tenia 500 sucursales en todo el pais, y yo llevé
la nuestra al primer lugar. Pero eso no se reflejaba en mi recibo de sueldo.

En 1991, Ron y su esposa Cris se asociaron a Nu Skin. Al principio todo
iba lento. “Nos habiamos perdido la mayor curva de crecimiento de Nu Skin”
comenta. Pero la division IDN surgié al afno siguiente. Y Ron y Cris se lanzaron
de cabeza. “Nos dio la posibilidad de ubicarnos en la base de una importante
curva de crecimiento” afirma. Ron logré dedicarse por completo a Nu Skin a los
doce meses de asociarse. “Reemplacé mi ingreso de 40.000 dodlares en el
primer afo.” Seis meses después, el ingreso combinado de los Wiggins les
permitié a ambos dedicarse por completo a Nu Skin.

SUBIRSE A LA OLA

En los seis afos siguientes, Ron y Cris trabajaron con éxito en Nu Skin e
IDN. Pero en 1997 aparecid una oportunidad tan grande, que finalmente se
convencieron de dejar sus otros negocios para seguirla. Ese afio, Nu Skin
anuncid el lanzamiento de Big Planet. “Veiamos a una compaiia sin deudas,
valuada en 2.000 millones de ddlares, que se posicionaba para obtener ventaja
de la tendencia econdmica mundial mas grande de todos los tiempos,” comenta
Ron, “la convergencia de Internet, el comercio electrénico y las
telecomunicaciones.”

Ademas de sus otros servicios, Big Planet ofrecia un negocio virtual
(www.bigplanet.com) que ofrecia todo desde ropa, libros y flores hasta joyas,
elementos deportivos y de computacion. Mas aun, la compaiiia habia hecho
alianzas estratégicas con algunos de los nombres lideres en el campo de la alta
tecnologia. Vendia productos de radio llamada prepagos para Skytel
Communications, por ejemplo, y tenia contrato con IBM para vender su
computadora online y su programa de entrenamiento de Internet, Learning
University. “La proxima frontera en el mundo son las comunicaciones de alta
velocidad, y Big Planet esta equilibrada para obtener ventajas de esa frontera,”
dijo el presidente de Big Planet, Richard King, en el lanzamiento de la
compaiiia. También predijo: “La oportunidad asociada a Big Planet podria
convertirse facil mente en la mas importante oportunidad de network marketing
ofrecida alguna vez.”
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“Si YO PUEDO HACERLO, USTED PUEDE HACERLO"”

Big Planet ofrece un enfoque de Alto Contacto para hacer a Internet
accesible a toda la gente. Los suscriptores de su servicio de Internet tienen
acceso a asistencia técnica telefonica las 24 horas. Y el representante de Big
Planet que los asocia, también estd disponible para ayudarlos a superar
cualquier problema.

El mismo Ron Wiggins era un nedfito en computacién cuando se asocio a
Big Planet en abril de 1998. “La tecnologia era mi mayor obstaculo” comenta.
“Nunca habia estado frente a una computadora antes de asociarme a Big
Planet, y me sentia intimidado, Me compré una computadora justo tres
semanas antes, y alguien me tuvo que mostrar cuales eran los botones para
sefialar y cliquear. Me tomd algunos dias, pero fue una victoria. Ahora no
podria vivir sin ella.” Cuando Ron asocia a otros tecnofobos a la red de Big
Planet, les dice “si yo puedo hacerlo, usted puede hacerlo.” Ron y Cris
ascendieron al nivel de comisién mas alto de Big Planet en tres meses. Ahora le
dedican su esfuerzo todo el tiempo. “Nos ha dado una nueva libertad,” afirma
Ron. “Estamos en la etapa de nacimiento de una de las mayores tendencias
que haya existido. La asistencia a nuestras reuniones semanales vy
entrenamientos se ha triplicado desde nuestros dias de Nu Skin.”

UN NEGOCIO AUTOPROMOCIONADO

Ken y Kathy Klages también triplicaron su negocio desde que cambiaron
a Big Planet. “Pudimos movernos rapidamente entre los miembros comunes”
dice Ken, ex gerente de ingenieria de Chevron, “porque este negocio se vende
solo. Internet y el comercio electrénico estan tan candentes, que todos estan
interesados de antemano. Se autopromociona.”Uno de los productos favoritos
de Ken es el iPhone, un aparato de 300 ddlares producido por una firma de
Silicon Valley llamada InfoGear Technology Corporation. Es un teléfono con
una pequefa pantalla, que les permite a los usuarios conectarse a Internet,
enviar correo electrénico y realizar transacciones de comercio electrénico, sin
tener que usar una computadora.

“InfoGear tratd de vender el iPhone en negocios” comenta Ken, “pero
sélo vendieron novecientas unidades en nueve meses. Los vendedores no
sabian donde ubicarlo. Lo arrojaban en la seccion de telefonia, porque parece
un teléfono. Pero si no esta conectado y la gente no sabe qué es, piensan que
es un teléfono de excesivo valor.” Lo que faltaba era el factor de alto contacto
—un ser humano que explicara y demostrara el uso del aparato. InfoGear
reconocid el problema y, en octubre de 1998, anuncid un acuerdo para
distribuir sus iPhones por medio de la red de MLM de Big Planet. "Como un
nuevo equipo, el iPhone se aprecia mejor cuando el cliente logra ver, tocar y
usar el teléfono mientras le explican sus funciones,” declara Ed Cluss, CEO de
InfoGear. "“Los representantes independientes de Big Planet tienen el
entrenamiento y la capacidad para hacer que eso suceda.”

DERRIBAR BARRERAS
“Vendimos mil iPhones el primer dia comenta Ken, “mas de lo que se
vendieron en nueve meses por medio de los negocios tradicionales.” Ken le

197



regald un iPhone a su madre para Navidad. Confirmada tecnéfoba, nunca antes
habia intentado usar una computadora. Pero en muy poco tiempo, la madre de
Ken lo llamaba muy agitada para jactarse de que intercambiaba correos
electrénicos con sus amigas. “Mi mama podria haber mirado las propagandas
de Yahoo! en television el resto de su vida, y nunca hubieran logrado que ella
se moviera y se conectara a Internet,” dice Ken. “Pero, como le envié este
aparato y le expligué como tenia que usarlo, estd conectada a Internet casi
todo el dia.”

La experiencia de Ken y Kathy Klages refleja, en microcosmos, el amplio
fendmeno de Inter-networking —la fusiéon del MLM vy el ciberespacio. A medida
que su negocio crece, el mundo se interconecta cada vez mas. Y los prospectos
que se podrian haber resistido a una oportunidad de network marketing mas
tradicional, se asocian en multitud para formar parte de la domesticacion de la
ciberfrontera. “En nuestro negocio, descubrimos que cientos de personas que le
dijeron no a Nu Skin ahora le dicen si a Big Planet afirma Ken.
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Capitulo TREINTA Y OCHO

El Ciberenjambre

En el capitulo 11 discutimos acerca del explosivo mercado de los
programas de asociacion via Internet. Estos mini negocios le permiten a las
personas ganar dinero simplemente instalando links en sus paginas Web que
conducen a los clientes hacia otros sitios, tales como Amazon.com, donde
pueden hacer pedidos por comercio electronico. Esos asociados ganan
comisiones por toda venta hecha a clientes que encuentran los sitios de
comercio electrénico mediante dichos links.

Los programas de asociacion ya se han convertido en el tema mas
candente en el mundo del comercio electrénico. Todo aspirante a comerciante
electrénico puede diseminar sus links por Internet, al igual que un virus, a
través del esfuerzo individual de miles —incluso millones— de asociados
interesados en si mismos. Y el comerciante electrénico no tiene que pagarle ni
un centavo a esos asociados hasta después de que hayan hecho una venta. De
acuerdo a los estandares de los vendedores comunes, el sistema de asociacion
parece proporcionar una enorme influencia. Pero imagine cuanto mayor seria
esa influencia si se agregara una estructura de compensacion multinivel al
paquete permitiéndoles a los asociados ganar comisiones no sélo por los
clientes que refieran, sino también por la gente contactada por sus referidos y
asi sucesivamente. Rod Cook, consultor de MLM, lo llama “marketing de multi-
asociacion”. Las predicciones de Cook afirman que este sistema revolucionara el
comercio electrdnico en los afios venideros.

AUSPICIO CON UN SOLO CLIC

Los primeros programas de multi-asociaciéon ya estan ingresando al
mundo virtual. Por ejemplo, si usted entra en www.buyMLMtools.com,
encontrard un programa de asociacion que vende libros y cassettes
relacionados con el MLM mediante una estructura de comisién de dos niveles.
Una vez que instala el Link en su pagina Web, el programa automaticamente
desarrolla una red por usted, virtualmente sin intervencién suya.

Supongamos que un cliente entra a su sitio e ingresa a través de su link
a buyMLMtools.com. Es enviado a la pagina Web de buyMLMtools.com —que
bien puede ser la pagina central misma, o una copia de la pagina corporativa
personalizada para usted, con su nombre, logotipo, u otra informacién
individual apareciendo junto a la de la compania madre. El cliente procede
entonces a comprar libros y cassettes sobre network marketing.
Automaticamente, a usted se le acredita una comisién por cualquier producto
que adquiera ese cliente. Y si él decide convenirse en asociado de
buyMLMtools.com, es agregado a su red.
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EL PODER DE LAS “"COOKIES"”

Suponga que su cliente decide regresar a la pagina de buyMLMtools.com
en otra fecha, pero esta vez sin pasar por su link. Usted alun sigue recibiendo
comision por cualquier compra que haga. Eso se debe a que cuando el cliente
ingresd a su pagina por primera vez, el servidor de buyMLMtools.com depositd
una “cookie” en su disco rigido —una pequefia etiqueta con informacion que lo
identificaba como cliente suyo.

Mientras la “cookie” permanezca en la computadora de su cliente, cada
compra que él haga por medio de buyMLMtools.com le sera acreditada a usted,
ingrese o no a través de su pagina personal. Mientras este libro esta en
impresion, buyMLMtools.com —al igual que la mayoria de los programas multi-
asociados— les permite a los miembros obtener comisiones solamente por un
nivel de profundidad. Pero ahora, Rod Cook y otros pioneros de la multi-
asociacion estan disenando sistemas para sus clientes que ofreceran multiples
niveles de comisidn, al igual que en las oportunidades tradicionales de MLM.

MAS ALLA DE LA COMPANIA

¢Qué efectos tendran estos desarrollos en la manera de hacer
networking? Si las innovaciones de la Ola 3 y la Ola 4 liberaron a las personas
del tedio de la tarea repetitiva, la revolucidon multi-asociacion eventualmente
podra liberarlos del cautiverio de la compafiila misma. “Hara que el network
marketing crezca, pero no como lo conocemos hoy” afirma Rod. “Habra menor
dependencia de las reuniones locales. Los planes de compensacion seran muy
simples, en muchos casos, sin costo para asociarse. La gente estara mas
enfocada en el producto.”

A medida que se derriban las barreras para ingresar a o salir de una
compaiiia, a las personas les resultara mas facil distribuir para varias compaiias
diferentes al mismo tiempo. Al igual que hoy las personas pueden elegir entre
mas de mil oportunidades de asociacién en diferentes paginas Web, como
www.associate-it.com, asi los profesionales de red del futuro construiran sitios
personales de comercio electronico a partir de una enorme cantidad de
diferentes links de multi asociacion.

EL DON DE VOLAR

En el futuro, los profesionales de red volaran por el ciberespacio con la
libertad de pajaros en bandada. Se agruparan cuando les convenga y se
dividiran cuando la oportunidad los llame hacia otro lado. No se organizaran en
corporaciones, sino en ciberenjambres —redes de emprendedores con lazos en
muchas compaiias diferentes, que se agrupan informal y temporalmente en
torno a un objetivo comun, coordinando sus esfuerzos a través de las
telecomunicaciones.

En el ambiente de multi-asociacion por venir, el ciberenjambre reinara
con supremacia. Virtualmente, cualquiera podra vender de manera directa por
medio de su pagina Web, usando sofisticadas funciones de comercio
electrénico. Cada raza, credo, grupo de interés y subcultura, rondara por
Internet en busca de oportunidades. Enjambres, subenjambres y mini-
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enjambres se superpondran y se cruzaran en la promociéon de una variedad
asombrosa de productos y servicios.

CIBERLIDER

George C. Fraser lidera un ciberenjambre. A través de su negocio
virtual, Frasernet.com. George llega a otros estadounidenses negros vy
descendientes de negros en todo el mundo. Promueve el networking vy
vende sus propios libros y cassettes sobre las facultades de los negros,
ademds de productos y servicios ofrecidos por otros afro-americanos. A
diferencia de un cibercentro de compras comun, el negocio de George no esta
restringido a una sola pagina Web. Vende por intermedio de una gama de
oportunidades MLM con base en Internet, como las tiendas por departamentos
Ahsum.com y Matah.com, de comercio electronico — sitios especializados en
bienes y servicios producidos por y para descendientes de africanos.

La visién de George va mas alld de cualquier compaiia en particular.
“Mediante mis diferentes redes sirvo a bases de clientes totalmente diferentes”
comenta George. “Matah es para personas muy serias con ascendencia
africana, comprometidas en reciclar doélares negros dentro de su comunidad.
Ahsum.com tiene un mercado mas general. Pero desarrollo redes en ambas.”
En efecto, Matah.com y Ahsum.com funcionan como asociadas de
Frasernet.com, al mismo tiempo que George funciona como distribuidor para
ambas organizaciones.

Las companias obtienen el beneficio del nombre de George Fraser —
ampliamente conocido en la comunidad negra como autor, profesional de red y
motivador— mientras que George se beneficia con su capacidad para el
comercio electrénico y una estructura de compensacion MLM.

PROFESIONAL DE RED GLOBAL

Hace tiempo que George se ha establecido como el gur( preminente del
networking negro. Su famoso libro El éxito viene con nuestra raza (Success
Runs in Our Race) insta a los afro-americanos a desarrollar “lineas de vias
subterraneas de profesionales del networking”, basadas en la “unidad tribal” y
dedicado a elevar la raza. Su Guia para el Exito (Success Guide,), disponible por
medio de SuccessSource, Inc., una empresa de George con sede en Cleveland,
ofrece guias divididas por ciudades de miles de promotores y organizadores
negros, listos para el networking. “Los afro-americanos generan, cada afio,
ingresos por casi quinientos mil millones de ddlares,” escribe. “Usted y yo
representamos la décima economia en el mundo industrializado. Y podemos
basarnos en eso... Tenemos que conectarnos y trabajar juntos —porque A
medida que caen las barreras para ingresar a o  salir
de una companfia, a la gente le resultara mas facil distribuir
para varias companias diferentes a la misma vez. No tenemos opcion! No
podemos esperar que otros lo hagan por nosotros lo que no haremos por
nosotros mismos.

En la dptica de George, el marketing de multi-asociaciéon ofrece la mejor
esperanza que él haya visto para hacer realidad su visién. “El network

201



marketing es la ola del futuro para el pequefio inversor y el emprendedor
floreciente, y los negros necesitan ser parte de eso,” afirma. “La convergencia
del MLM y el comercio electronico nos brindan alcance global. En un ano
determinado, el 20 por ciento de las ventas de mi comercio electrénico
Frasernet.com, provienen de Africa, o de personas de ascendencia africana en
el Caribe y Sudamérica. En el pasado, ni hubiera podido sofiar con hacer
siquiera un 2 por ciento de mi negocio desde esas partes del mundo, No
hubiera sido eficaz en funcion de los costos.”

REDES TRIBALES

Las agrupaciones tribales siempre han sido centrales para el mundo del
MLM. Como los profesionales de red contactan y auspician dentro
de sus propias esferas de influencia, suelen prospectar a personas parecidas a
ellos mismos. Las redes, incluso companias enteras, generalmente enfocan su
auspicio en subculturas étnicas, religiosas, politicas u otras claramente
definidas. Por lo tanto, encontramos compaiias MLM cuyas redes estan
compuestas primariamente por ~mormones, cristianos reconvertidos,
vegetarianos de la nueva era o republicanos.

Luego de toda una vida de ensefar en escuelas publicas, Joe Shaw
estaba cansado de las opiniones de centro-izquierda que prevalecian entre sus
colegas. Asociarse a Amway le dio un nuevo sentido de comunidad, por medio
del énfasis de la compaiiia en Dios, el hogar y el pais. “Era realmente adecuado
para mi,” comenta Joe. “Eran mi tipo de gente. Los maestros son casi todos del
tipo de Bill Clinton. Los de Amway son del tipo de Ronald Reagan.”

AUTOSELECCION

La era del ciberenjambre ofrece oportunidades para la tribalizacion que
van mas alla de las categorias tradicionales étnicas, de fe y de credo politico.
Quixtar.com, por ejemplo —junto con un pufiado de otras compaiias— es
pionera de una herramienta de autoseleccion de alta tecnologia llamada tarjeta
comercial en CD-ROM que ayuda a los profesionales de red a determinar qué
prospectos pertenecen a la creciente tribu de tecndfilos entendidos en
computaciéon. La “tarjeta comercial” es en realidad un CD en miniatura,
de tres pulgadas y medio de ancho, que encaja en una bandeja estandar de
CDROM vy contiene una presentacion multimedia de un producto u oportunidad
comercial.

Los representantes de Quixtar las entregan como herramientas de
contacto. “Es un dispositivo de clasificaciéon,” explica Stuart Johnson, cuya
compaiia Video Plus, con sede en Lake Dallas, Texas, produce tarjetas
comerciales en CD-ROM para firmas de MLM. “Como la tarjeta comercial
es, por si sola, tecnologia basada en la computadora, cualquiera que acepte la
tarjeta y vaya a su casa y la use, ya ha demostrado que tiene computadora.
que esta abierto a la tecnologia, y que probablemente sea un buen prospecto
para un negocio online como Quixtar.”
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¢OLA 5, ADONDE?

En Ola 3 escribi: “En diez o quince afos[...]el network marketing estara
tan introducido en la sociedad que ni siquiera se lo seguira calificando como un
negocio distinto y separado. Sera una herramienta normal utilizada por todas
las industrias.” La revolucion multi-asociacion promete cumplir esta prediccién
en un tiempo menor del que imaginé. Armados con links de asociados,
modulares e intercambiables, los miembros de los ciberenjambres se moveran
rapidamente por el mercado digital, cuyo objetivo seran los mercados
fragmentados y subculturas. El funcionamiento del MLM se habra automatizado
con tanta perfeccion, que muchos miembros del ciberenjambre casi no se daran
cuenta de que estan usando network marketing.

Cuando llegue el dia en el que el network marketing deje de existir como
entidad reconocible, habra crecido mas allda de cualquier limite o controversia
posible. Ya no se debatird en periddicos financieros, ni sera sopesado en las
mentes de prospectos escépticos, ni serda ensalzado en libros de autoayuda
como este. Se habra convertido en extension de la conciencia humana misma,
un instrumento de nuestra voluntad una herramienta inconsciente de nuestro
instintivo de triunfar, explorar y unirnos con personas de mentalidad parecida a
la nuestra. Habra ingresado en la Era de la Ola 5.
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DECIMO SEGUNDA PARTE

OLA 4

Hacia un Nuevo Milenio
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Capitulo TREINTA Y NUEVE

Titan de la Actitud

¢Por qué los medios ignoran la Revolucién de la Ola 3?” preguntaba en mi libro
Ola 3, en 1994. En ese momento, esa era una pregunta que estaba en la mente
de todos los profesionales de red. “Intencionalmente o no,” escribi, “los medios
generalmente han rendido a ignorar las noticias positivas sobre el network
marketing. A menudo, se escribe acerca de compaiiias exitosas como Amway o
Mary Kay Cosmetics, en importantes articulos de negocios, pero casi nunca se
menciona que se trata de compaiias de network marketing o MLM. La omisién
de esos términos por lo general se origina en historias negativas sobre
companias juzgadas o investigadas.”

Cuando escribi esas palabras resultaban una verdad indiscutible. Pero los
seis afos que pasaron desde entonces las han vuelto obsoletas. Las palabras
“network marketing” han ingresado hace tiempo al Iéxico de los escritores de
temas comerciales importantes desde The Wall Street journal hasta Business
Week, y ya no es una palabra que signifique “esquema piramidal”. Mas
importante aln es que la industria haya tomado el control de su propio destino
al producir sus propios medios de comunicacion, tales como Network Marketing
Lifestyles, una brillante revista para consumidores lanzada en abril de 1999 (en
la que su seguro servidor es columnista regular).

Si la tradicional tension entre el MLM vy los medios masivos ahora parece
una extrafa reliquia del pasado, gran parte del crédito se debe a un solo
hombre. Es John Milton Fogg, el original “Titan de la actitud” del MLM.

LOS NUEVOS MEDIOS

Entre los periodistas cibernéticos, la expresion “Titan de la actitud” no
necesita explicacién. Pero algunos lectores quizas necesiten un resumen. La
frase fue acufiada por Newsweek en enero de 1999, para describir a los
periodistas inconformistas de los Nuevos Medios. Cansados de recibir, como
bebés, la informacién de manos de redes importantes, la gente se ha volcado
masivamente hacia paginas Web, television por cable y radio, en busca de
noticias y opiniones que no hayan sido pretamizadas, censuradas, manoseadas
y filtradas a través del colador del pensamiento convencional. Millones de
personas se conectan diariamente con sitios como The Drudge Report,
NewsMax.com y WorldNetDaily.com para conocer las ultimas noticias detras de
las noticias.

Los periodistas convencionales no se molestan en ocultar su
consternacion por esta invasion de su territorio. “Las viejas estructuras de
autoridad e influencia se estan rompiendo...” se lamentd Jonathan Alter, en esa
ahora famosa edicién de Newsweek del 18 de enero de 1999. “La vieja cadena
de alimentacién de los medios (...) ha sido destrozada.” Con desvergonzada
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nostalgia, Alter rememoraba un tiempo en el que el “orden” prevalecia en la
sala de redaccién, cuando los “periodistas y quienes influian sobre ellos servian
de guardianes, decidiendo lo que la gente podia saber.” Pero aunque
claramente le dolia hacerlo, Alter reconocia de mala gana que los “Titanes de la
actitud” llegaron para quedarse. “Tom Brokaw, Peter Jennings y Dan Rather,
todavia tienen millones de espectadores y mucha estatura” escribid Alter, “pero
deben compartir el centro del escenario con un grupo mas andrajoso...

GURU DEL MLM

Cuando comencé a escribir sobre MLM, alla por 1990, los “guardianes
tenian el estricto control —especialmente cuando se trataba del tema del
network marketing. Las malas noticias sobre la industria eran esparcidas fuera
de proporcion. Las buenas noticias eran implacablemente censuradas. Era un
momento solitario para cubrir el ritmo del MLM.

4

Pero afortunadamente, yo tenia un guia para mi viaje. Al poco tiempo de
que apareciera mi primera columna sobre MLM en la revista Success, recibi un
llamado de un tal John Milton Fogg. En ese momento, él era editor de un
boletin llamado MLM Success (nombre que luego cambid por Upline). John se
convirtié en mi gurd del MLM lo llamaba frecuentemente para pedirle consejos.
Sus monodlogos sobre la historia, la economia y las personalidades del network
marketing me dejaban absorto durante horas. John era un Visionario. No veia al
network marketing por lo que era, sino por lo que estaba destinado a ser. Fue
durante esas largas conversaciones, que comenzaron a filtrarse en mi mente
muchas de las ideas que mas tarde cuajarian en los libros Ola 3 y Ola 4.

UN TALENTO OCULTO

John ingresd al network marketing por la puerta trasera. Graduado en la
Universidad de Artes de Filadelfia en 1969 con un titulo en fotografia, John se
veia a si mismo como un artista. Nada podria haber estado mas lejos de sus
planes que involucrarse en el MLM. Pero el destino tomé participacion en su
vida. Luego de sumergirse en la contra-cultura hippie de Boston, Filadelfia, y
Nueva York, entre 1969 y 1970, John se retird a una comunidad macrobidtica
en Nueva Inglaterra para recuperarse fisica y espiritualmente. Sus contactos en
el mundo macrobidtico lo condujeron a un trabajo en una compaiia de
alimentos naturales recientemente iniciada, llamada Erewhon. John trabajo alli
y ascendid desde levantar cajas a convertirse en el director de marketing de
esa compania.

Alli fue donde John descubridé que tenia un talento oculto. “Estudié libros
sobre publicidad y aprendi a escribir” comenta, “porque no podiamos pagarle a
nadie para que lo hiciera.” EI modelo de aviso de John era elegante y enérgico.
Pero, mas importante aun, movia productos. En los anos siguientes, John se
forjo solo, escribiendo de manera independiente modelos de avisos para la
floreciente industria de los alimentos naturales. Podria haberse establecido en
una rutina comoda y lucrativa como personaje clave de esa industria en rapido
crecimiento. Pero un dia un amigo le presentd un producto de algas disecadas
vendido por una compafiia llamada Cell Tech, de Klamath Falls, Oregon. Antes
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de darse cuenta, John se habia asociado a su primera oportunidad de network
marketing.

INDUPLICABLE

“Hice una lista de 165 personas” comenta John “y después escribi una
explosiva carta de respuesta directa y se las envié.” La tasa de respuesta fue
fenomenal —132 personas contestaron. Pero de repente John se dio cuenta de
que no sabia qué hacer con esos 132 asociados, ahora que los tenia. “Lo que
estaba haciendo no era duplicable” afirma. “Yo era un redactor profesional de
textos publicitarios, asi que sabia como escribir cartas. Pero las Unicas personas
que podrian haber duplicado ese enfoque eran otros redactores profesionales.”
El negocio de John languidecid, a pesar de la alta tasa de respuesta.

Aunque su red sufrié un traspié, no le sucedié lo mismo a su escritura.
Durante su primera semana en el negocio, produjo un boletin. A la segunda
semana, escribié dos. Antes de que pasara su primer mes en Cell Tech, escribia
cuatro boletines por semana y sus compafieros se los devoraban, “Me
encantaba hacerlo” afirma. “Me di cuenta de que esto me resultaba mas
divertido y me permitia una mayor contribucién a la industria, que convertirme
en un peso pesado.”

UNA VOZ PARA LA INDUSTRIA

John estaba fascinado con el concepto del MLM. “Habia trabajado para
muchas corporaciones como consultor de marketing” comenta, “pero nunca
habia visto ningun otro negocio que le permitiera a las personas cobrar ingresos
por regalias como asociados independientes, en forma proporcional a sus
esfuerzos.” Aunque se involucré en otras oportunidades de network marketing,
John pronto se dio cuenta de que sus talentos encajaban mas con la escritura
sobre la industria que con la participacién en ella. “En cierto sentido, pensaba
gue ninguna compaiiia tenia el tamano suficiente para mi,” recuerda. “Queria
impactar a toda la industria.”

Y lo hizo. John puso en marcha Upline (llamada entonces MLM Success)
en 1989. Esta publicacion crecié rapidamente y se convirti6 en una voz
caracteristica y poderosa de la industria. Cuando comencé a escribir sobre el
MLM a principios de la década de 1990, lei una edicion tras otra del boletin de
John, absorbiendo ideas. Fue en sus paginas que lei por primera vez sobre el
economista Paul Zane Pilzer, quien predijo que reducir los costos de distribucion
seria la proxima frontera del negocio global; acerca de Michael Gerber y sus
conceptos del Miro-E y la Revolucion de la Vuelta de Llave; sobre Faith Popcorn
y su profecia del final de salir de compras. Aunque estos conceptos forman
hilos integrales dentro del tapiz de ideas de lo que ahora llamo Ola 4, fue John
Fogg, no yo, el primero que los entretejio.

ESTATUS DE ESTRELLA DE ROCK

Mi amigo Duncan Anderson escribid en una oportunidad en la revista
Success que John habia logrado “casi el estatus de una estrella de rock” en la
industria del network marketing. Si esta es una exageracién, es muy leve.
Como escritor fantasma a pedido y editor entre bastidores, John dejé su marca
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en muchos de los titulos mas vendedores del MLM. Calcula que sus propios best
sellers —es decir, aquellos que realmente llevan su nombre, tal como El
networker mas grande del mundo (The Greatest Networker in the World,) y su
saga Conversaciones con el networker mas grande del mundo (Conversations
with the Greatest Networker in the World) han vendido mas de un millén de
copias en todo el mundo.

John da discursos en seminarios y convenciones de MLM alrededor del
mundo. Los profesionales de red pagan hasta 2.000 ddlares por persona para
participar en su programa de consejeria, ganando acceso a la preparacion de
John (y de otras estrellas de la industria que forman parte de la red de John) a
través de correo de voz, teleconferencias, y conferencias de pequefios grupos
—todas organizadas por intermedio de la Universidad del MLM de Lauderdale-
by-the-Sea, Florida. Su sitio Web, www.greatestnetworker.com. se ha
convertido en un centro de actividad MLM en Internet. Y la revista Network
Marketing Lifestyles, de la que John es co-fundador, se ha convertido en un
excelente pulpito para los mas prominentes lideres de la industria.

EL FUTURO DEL ALTO CONTACTO

Aquellos que forjamos nuestros nombres alabando a la industria del
MLM, a despecho de la censura de los medios, tenemos una deuda de gratitud
hacia John Fogg. Como el original “Titan de la actitud” del MLM, John fue quien
nos mostré el camino. Por esa razon, cuando él habla, lo escuchamos
atentamente. Y en la actualidad, John habla con mucha valentia, mientras la
Revolucion de la Ola 4 desarrolla su camino. Habla de un futuro de alta
tecnologia en el cual el network marketing tocara cada vida de este planeta.

“La tecnologia nos va a liberar de todas las tareas repetitivas y
mundanas que deben enfrentar las personas,” predice. “Pero con toda la alta
tecnologia, también vamos a necesitar alto contacto. Los seres humanos ansian
estar en contacto uno con el otro. Pediremos productos y recibiremos
informacién verdadera a través de Internet. Pero el servicio provendra de
personas reales. En el siglo XXI, el network marketing unirda la alta
tecnologia con el alto contacto.”

John ve esa union proliferando a través de cada industria, a medida que
cada persona encuentra el “micronicho” adecuado que se adapte a sus
necesidades e intereses. “Imagine un mundo donde todos ganan dinero,
simplemente recomendando productos a amigos y familiares afirma. Podrian
ser autos, raquetas de tenis, vinos, computadoras, lapiceras Mont Blanc, el
ultimo éxito en cine. Puede parecer absurdo, el que todas las personas de este
planeta podrian estar asociadas, de una manera u otra, con una compaiiia de
network marketing.” Si tenemos en cuenta la habitual confiabilidad de la
fuente, puede que no sea un pensamiento tan absurdo, después de todo.
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Capitulo CUARENTA

Mar de Fondo

Corria sangre por las calles. Turbas enfadadas volcaban autos, rompian
vidrios, tomaban rehenes, y atacaban oficinas gubernamentales. La violencia se
extendid por varias ciudades de China, Al finalizar, diez personas habian muerto
y mas de cien resultaron heridas, éEra esta una escena de la Rebelidén de los
Boxer? ¢De la Revoluciéon Cultural del Presidente Mao? ¢De la masacre de la
Plaza Tienanmen? No, era la reaccion del pueblo chino contra la prohibicién
gubernamental —fechada en abril de 1998— del network marketing y de toda
otra forma de venta directa.

“Es necesario detener el funcionamiento de las ventas piramidales,”
declaré6 Wang Zhongfu, director de la Administracion Estatal China de Industria
y Comercio, “ya que ha comenzado a dafar la estabilidad de la sociedad y el
desarrollo econémico.”

UNA NUEVA ERA

La crisis despertd poco interés en la prensa extranjera. Pero para
millones de chinos, la prohibicion amenazaba sus esperanzas y suenos mas
profundos. “Y cual es la novedad?” podrian preguntar los cinicos. En cada
rincon del planeta, los profesionales de red y los reguladores del gobierno han
estado discutiendo durante cincuenta afos. En alguna parte, en algin
momento, la mayoria de las companias de MLM han sido condenadas como
“esquemas piramidales”. Los agotados veteranos de la industria, facilmente
podrian desestimar la prohibicidon china por ser un ejemplo mas —si bien uno
extremo— de los familiares pesares reguladores del network marketing.

Pero esta vez habia algo diferente. Sin que lo supieran los reguladores
de la China Marxista, una nueva era habia surgido en el networking, una era de
poder sin precedentes para la industria. Los funcionarios chinos descubririan, en
unas pocas semanas, que habian dado inicio a una batalla que nunca podrian
aspirar a ganar. Se habian tropezado directamente en el camino de una
arremetedora tsunami en ataque.

NO MAS CENICIENTA

Ese mar de fondo correspondia a la Revolucién de la Ola 4. Las famas de
network marketing ya no estaban dispuestas a hacer de Cenicienta frente a sus
hermanastras ricas del ranking Fortune 500. Ya sea en China o en Estados
Unidos, las compaiias de MLM exigian el mismo respeto por parte de los
gobiernos y los medios, que reciben cominmente los gigantes multinacionales
tales como Exxon/Mobil, Ford Motor y Procter&Gamble. Y cuando los
profesionales de red no lograban recibir lo que querian, ahora contaban con los
medios para defenderse.
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Lo que da impulso al nuevo poder del MLM son las imparables fuerzas
econdmicas descritas anteriormente en este libro. Estas son: la expansién de
Internet, el fin del ir a hacer compras, la fragmentacién de los medios de
comunicacion, la desintegracion de grandes empresas, y la muerte de los
empleos. Existe un creciente anhelo de libertad por parte de las masas, unido a
la capacidad unica del network marketing de brindar esa preciada mercancia.
Finalmente, existe un estado conciencial en aumento, desde Washington hasta
Wall Street, de que el futuro de los Estados Unidos depende, en gran medida,
de este osado nuevo experimento que llamamos network marketing.

UN RESPALDO INESPERADO

“Ustedes fortalecen a nuestro pais y a nuestra economia,” dijo el
presidente de los Estados Unidos, “no solamente al esforzarse por su propio
éxito, sino al ofrecerles oportunidades a otros...” El presidente hablaba en un
discurso grabado, preparado especialmente para los representantes de ventas
de las compaiiias que forman parte de la DSA (Asociacion de Venta Directa).
“Hace afos que sigo el crecimiento de su industria...” continud, “Su industria,
después de todo, le brinda a las personas una oportunidad de obtener lo
maximo de sus propias vidas y, para mi eso es el corazén del Suefio Americano.

En su discurso, el presidente no uso el término “network marketing” pero
quedaba claro lo que queria decir. Ademas de que la gran mayoria de las
companias que forman parte de la DSA emplean planes de compensacion MLM,
el presidente alabd a sus representantes de venta especificamente por “ofrecer
oportunidades a otros” —una clara referencia a la practica de contacto y
auspicio del MLM. ¢Quién en este presidente? ¢Era Ronald Reagan hablando
con elocuencia acerca de los esplendores de la libre empresa? éEra George
Bush hablando en una convenciéon de Amway? Ninguno de los dos. Era William
Jefferson Clinton.

HACIA DONDE SOPLA EL VIENTO

Pocos presidentes han revisado sus pronunciamientos publicos con mas
cautela que Bill Clinton. Pocos han examinado el curso del viento con mas
detalle, antes de pronunciarse sobre un determinado tema. Quizas nunca
sepamos lo que en realidad piensa Clinton acerca del MLM. Pero el hecho de
que ofreciera su respaldo personal a la industria sugiere mucho sobre su
percepcion acerca de la direccién en la que soplan los vientos politicos y
corporativos.

En sintesis, parece que esos vientos soplan a favor del network
marketing. La industria se ha hecho masiva Los ejecutivos de las empresas del
ranking Fortune 500 ya no envidian al MLM desde lejos. Ahora compiten
descaradamente por la mas exquisita reivindicacion de la fiebre del oro del
network marketing.

En el nuevo milenio, el MLM ya no serd reserva exclusiva de
inconformistas empresariales. Mediante acuerdos de distribucién, alianzas
estratégicas, fusiones y adquisiciones, las fuerzas de venta del network
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marketing se estan integrando ahora mismo a las estrategias globales de las
corporaciones mas grandes y poderosas. No tan mal para una industria que casi
fue abolida por la FTC (Comision Federal de Comercio de los E.U.A.), tan sdlo
veinte afos atras.

SIGNO DE LOS TIEMPOS

Los defensores de la industria han argumentado durante afos que el
network marketing era una idea a la cual le habia llegado la hora. Pero en la
era de la Ola 4, el MLM ya no requerira de defensores. El Poder masivo de su
clientela corporativa sera la Unica tarjeta de presentacién que necesitara. En la
crisis china de 1998, logramos ver parte del poder que el MLM ostentaria en el
futuro: apenas los chinos prohibieron la venta directa comenzaron a sentir su
contragolpe.

“Es un asunto serio,” dijo el Representante de Comercio de E.U.A.,
Charranee Barshefsky, en una conferencia de prensa en Beijing a sélo tres dias
del anuncio de la prohibicién, “cuando un gobierno simplemente prohibe
compaiiias legitimas, de hecho, compaiias hechas con inversiones legitimas.”
Hablando a favor de corporaciones estadounidenses como Amway, Avon, O
Mary Kay, Barshefsky continud, “estas compaiiias han invertido mas de 120
millones de ddlares en China y generan ingresos para mas de dos millones de
chinos. Obviamente, el objetivo aca es restablecer las operaciones de estas
companias lo mas pronto posible.”

SOLIDARIDAD CORPORATIVA

En una destacable muestra de solidaridad, las principales corporaciones
provenientes de una amplia gama de industrias, se reunieron en contra de la
prohibicion. “Recibimos apoyo no soélo de companias de venta directa, sino
también de la industria de los seguros, de compaiias de productos de
consumo, compaiias electrénicas e incluso lineas aéreas,” afirma Richard
Holwill, director de asuntos internacionales de Amway. “Eso demostraba que
reconocian que, en un mercado terriblemente complicado como el de China, la
venta directa es esencial para la salud de la economia a largo plazo.” En
resumen, estas compaiias reconocian que un ataque a la venta directa era un
ataque a todos los negocios legitimos de China.

“La prohibicidon podria provocar una disputa comercial entre los Estados
Unidos y China en visperas de la visita de estado del presidente Clinton en
junio,” advirtié la revista Business Week. El presidente de la DSA, Neil Offen,
tratd la prohibicion en una reunién personal con el presidente, quien ubico al
tema como uno de los cinco items prioritarios en su agenda para su visita de
junio de 1998 a China.

IMPARABLE

Para cuando llegd la delegacion de los Estados Unidos, los chinos ya
habian revocado la mayor parte de la prohibiciéon. En consecuencia, en abril de
1999, China acordd el levantamiento de las restricciones restantes para el
primero de enero del afio 2003, a mas tardar. Sensibles a la delicadeza de las
relaciones internacionales, las partes de ambos sectores involucrados se
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mantienen en silencio con respecto al estatus legal exacto del MLM durante el
intervalo hasta que se cumpla esa fecha. Pero, Chin-ning Cu, presidente de
Asian Marketing Consultants Inc. de Antioch, California, confirma que el
network marketing ha reanudado su actividad en China silenciosamente, con la
aprobacion tacita del gobierno.

Hace nada mas que veinte afos, nuestro gobierno cuestiond el propio
derecho de la industria a existir. Pero hoy en dia, la potencia mas importante de
la tierra defiende al network marketing en todo el globo. Impulsada por la
tecnologia, estimulada por el impulso corporativo de buscar nuevos mercados, y
energizada con el anhelo natural del hombre de ser libre, esta suave onda que
llamamos network marketing ha crecido hasta convenirse en un torrente
creciente, un irresistible torbellino de libertad y empresa al que llamo “Ola 4".
En los afnos venideros, la Revolucidon de la Ola 4 sacudird nuestra economia
hasta las raices. Hara de este mundo un lugar mas libre y préspero. Y
transformara al network marketing en una de las fuerzas comerciales mas
potentes del nuevo milenio.
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GLOSARIO DE TERMINOS DE NETWORK
MARKETING

Accion masiva: Andanada de actividad de prospecciéon conjunta y sostenida.

Acumulacion: Caracteristica de algunos planes que estipula que si usted no
logra calificar para comisiones en un mes determinado por no haber alcanzado
su cuota, se lo declara inactivo y no recibird comisiones de su red durante ese
mes. Todas las comisiones que usted hubiera recibido “se acumulan” es decir,
se pagan al siguiente distribuidor activo por sobre usted en la jerarquia.

Acumulacion de stock: Practica de comprar y acumular mas producto del
que pueda vender, generalmente en un intento por cumplir cuotas mensuales
excesivas, a fin de calificar para comisiones,

Anchura: Nimero de personas en la linea frontal de un distribuidor, o nimero
de personas permitidas en la linea frontal de un distribuidor de acuerdo a las
reglas del plan de compensacion.

Asociado: Prospecto que decidié unirse a su red.

Asociar: El acto de lograr que ingrese a su red como distribuidor, alguien a
quien se ha contactado.

Auspiciante: Distribuidor de una compaiiia MLM que auspicia y entrena a otro
distribuidor.

Auspiciar: Contactar, asociar y entrenar a otro distribuidor.

Autorespuesta: Caracteristica de los sitios Web de enviar automaticamente
informacion por correo electronico a todo aquel que haga un clic en el icono de
respuesta. Los profesionales de red lo usan para enviar informaciéon de contacto
y de capacitacion.

Beneficios: Término general que abarca cualquier compensacion obtenida por
distribucion en network marketing incluye comisiones, bonificaciones, ingresos
residuales, beneficios especiales y premios.

Binario: Tipo de plan de compensacién que forma su linea frontal a dos
personas, y paga semanalmente por uno de esos dos grupos de su
organizacion. (Ver capitulo 19 para obtener una explicacion mas detallada.)

Bonificacion generacional: Caracteristica de algunos planes de escalones
/ruptura que le permite ganar dinero por personas de muchos niveles por
debajo de su rango normal de pago. Por ejemplo, en planes de ruptura, se

213



trata de un porcentaje del volumen generacional de una de sus lineas que se
separaron. Si usted estd en un plan de seis niveles puede recoger
bonificaciones por compras de hasta doce niveles de profundidad.

Bonificacion infinita: Caracteristica que tedricamente crea profundidad
infinita en un plan de pago.

BV (Volumen de Bonificacidon): Expresion alternativa para volumen de
puntos (en inglés PV) o volumen de negocio (en inglés BV). Es un valor usado
por las companias MLM para calcular residuales y comisiones, en base al precio
mayorista de los productos sobre los cuales se pagan bonificaciones.
Generalmente, pero no siempre, el BV es mas bajo que el precio mayorista de
los productos en cuestion. Por ejemplo, si usted vende 100 ddlares en
productos al por mayor, por una comision del 5 por ciento, el 5 por ciento se
calculara no por los 100 délares de precio del producto, sino por los 80 ddlares
del BV del producto. El proposito del volumen de bonificacion es permitir a las
companias ganar dinero por productos menos beneficiosos, Si una compaiiia
que ofrece un pago del 50 por ciento vende un contenedor de aditivos para
combustible a 20 ddlares, y su costo de fabricacion es de 10 ddlares, entonces
la compafiia no tiene ganancia. En lugar de aumentar el precio, muchas
compaiiias simplemente asignan un BV mas bajo a ese producto, y por lo tanto
las comisiones que pagan sobre él son menores.

Calificacion: Cuota mensual que se exige a los distribuidores para calificar
para cierto nivel de logro. Las cuotas se suelen fijar en términos de volumen
grupal y personal. Ocasionalmente, existen cuotas de auspicio, que exigen que
usted auspicie cierta cantidad de personas en su linea frontal cada mes.

Calificadores: Una especie de limitante. Son condiciones de un plan de
compensacion que le dificultan a los distribuidores cumplir sus cuotas
mensuales. Un ejemplo seria una regla que afirme que el nimero de
comisiones que usted puede obtener de sus niveles mas profundos depende del
numero de ejecutivos calificados en su linea frontal.

Carga frontal: Practica de obligar a los distribuidores a que acumulen mas
productos de los que pueden vender en realidad, imponiendo requerimientos
excesivos de ingresos o cuotas mensuales.

Circulo de influencia: Las personas mas cercanas a usted y que constituyen
su mercado caliente. También, aquellos que pueden ser facilmente
influenciados por usted debido a su propia reputacién en una profesion o
comunidad particular.

Comision: El porcentaje que usted gana por el volumen de ventas de su
organizacion.

Comprador mayorista: Persona que se asocia como distribuidor para obtener
un descuento mayorista pero que no busca desarrollar el negocio.
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Compra por transferencia: Practica de cambiar de una marca de productos a
otra. Generalmente los profesionales de red prefieren vender productos antes
que dedicarse a la transferencia de compras, en otras palabras, reemplazar
productos que el potencial diente ya tiene el habito de usar. La teoria es que es
mas facil hacer que un cliente cambie de marca en un producto familiar, que
hacer que use un producto completamente nuevo.

Compresion: Cuando un distribuidor renuncia o es expulsado, su red sube un
nivel, llenando asi el espacio vacio que dejé y “comprimiendo” un nivel de la red
de la compaiia.

Conferencia satelital: Sesion televisada de capacitacion, presentacion del
negocio, o discurso de prospeccion de una compainia de network marketing,
emitida por medio de un circuito cerrado de red satelital. Los distribuidores
pueden ver la emision desde su hogar, invitar prospectos a que la vean y a
veces pueden tomar parte de interacciones en vivo con los participantes de la
conferencia por teléfono.

Constructor del negocio: Distribuidor que auspicia activamente, en oposicién
a quien simplemente compra productos al por mayor para uso personal.

Consumibles: Productos, tales como cremas faciales y suplementos herbales,
que se consumen regularmente y deben ser reemplazados periddicamente, lo
que asegura negocios repetitivos para los profesionales de red que los venden.

Detonacion de correo electronico: Enviar correos electrénicos no solicitados
a prospectos, invitandolos a asociarse a una oportunidad MLM. Ver también
spamming.

Distribuidor: Persona que firma un contrato de forma independiente para
vender productos o servicios para una compafia MLM.

Duplicabilidad: El punto hasta el cual una oportunidad MLM puede ser
facilmente manejada por nuevos miembros.

Duplicacion: El proceso de duplicar constructores de negocios en su red.

Ejecutivo calificado: Término alternativo para distribuidor que logro la
ruptura.

Entrega directa: La practica de enviar los productos directamente a los
clientes desde los depdsitos de la compaiiia, en vez de hacerlo por intermedio
de un distribuidor independiente. Los clientes generalmente hacen pedidos por
un teléfono gratuito o un sitio Web.

Escalones: Término alternativo para nivel de logro, o para un plan de
compensacion de escalones /ruptura.
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Escalones /ruptura: Tipo de plan de compensacion que exige a los
distribuidores que cumplan cuotas de volumen mensual, para calificar para una
serie ascendente de niveles de logro o “escalones”. Cuando un distribuidor llega
a cierto nivel, se “separa” del grupo de su auspiciador (ver capitulo 19 para una
explicacién mas detallada).

Esquema piramidal: Negocio ilegal que genera dinero cobrando honorarios
de membresia o asociacion, u obligando a los socios a realizar carga frontal y
comprar productos que no necesitan. La regla practica es que si la ultima
persona que se asocia no puede ganar dinero, eso es un esquema piramidal.
Las personas que primero se asocian ganan dinero obteniendo un porcentaje
de las cuotas de personas que se asocian después de ellos, u obligando a sus
socios a hacer carga frontal. Pero la ultima persona que ingresa no recibe ni
cuotas ni comisiones, porque no hay mas asociados. En una legitima compania
de MLM la Ultima persona que se asocia siempre puede ganar dinero
comprando productos por mayor y vendiéndolos a clientes para obtener
ganancias minoristas. Una compaiiia legitima tiene clientes reales que compran
y usan los productos. En un esquema piramidal, los productos son sodlo
artilugios para hacer carga frontal o una excusa para recaudar honorarios de
ingreso y de capacitacion.

Extremo delantero: Los niveles mas altos o las etapas mas tempranas de un
plan de compensacion.

Extremo posterior: Las Ultimas etapas, mas maduras, de una red de Glosario
de Términos de Network Marketing. El término se suele emplear para distinguir
entre diferentes tipos de planes de pago. Un plan que paga mas en el “extremo
posterior”, es uno que pada las comisiones mas altas por los niveles mas
profundos o en las ultimas etapas del plan.

Fase de escrutinio: Fase del crecimiento exitoso de una compaiiia, por lo
general después de que ingresa en el momento de impulso, cuando es mas
posible que se exponga al escrutinio de periodistas y reguladores
gubernamentales. Solamente las companias mas fuertes sobreviven a esta fase,
Fax a pedido: Servicio que envia automaticamente informacién por fax a las
personas que llaman a un numero telefénico designado. Los profesionales de
red lo usan para enviar informacién de contacto y capacitacion.

Fondo de beneficio: Fondo especial reservado de ganancias de una compaiiia
de network marketing que se distribuye como incentivo especial a lideres de
venta calificados.

Fractura: Volumen de ventas generado por usted o su red, por el que no se
recibe compensacion. Dicho de otra manera, la fractura es la diferencia entre lo
que su compaiia promete pagar y lo que realmente paga. Las compaiiias MLM
compiten por ofrecer el pago mas alto (definido como el porcentaje de las
ventas totales de la compaiia que se paga a los distribuidores en forma de
comisiones). Pero una compaiiia que ofrece un pago del 75 por ciento puede,

216



en realidad, pagar sélo un 50 por ciento. La diferencia del 25 por ciento es la
fractura. Se incorpora al plan de compensacion en forma de estipulaciones
sutiles que disminuyen sus comisiones, elevan sus calificaciones, lo penalizan, o
descalifican porciones de su volumen de ventas bajo ciertas circunstancias.

Ganancia mayorista: La diferencia entre el precio mayorista que usted paga
por el producto y el precio mayorista mas alto al que se lo vende a sus
distribuidores. Sin embargo, es un concepto antiguo, porque es muy raro que
los distribuidores MLM continden vendiendo productos al por mayor a los
miembros de su red. En la actualidad, los profesionales de red reciben una
comisién directa cuando las personas de su organizacién usan su numero de
PIN para pedir productos directamente a la empresa.

Ganancia minorista: Extension entre el precio mayorista que usted paga por
el producto y el precio minorista al que lo vende a sus clientes. En la actualidad,
los distribuidores MLM rara vez tienen en su poder los productos que venden,
ya que los clientes le compran directamente a la compafia. Pero las
computadoras de la compania otorgan la ganancia minorista a los distribuidores
cuando los clientes usan su nimero de PIN para hacer pedidos.

Generacion: Linea de su organizacion, encabezada por un distribuidor que ha
logrado la ruptura o —en un plan que no sea de ruptura— encabezada por un
distribuidor que ha alcanzado alguna otra calificacion ejecutiva en el plan de
compensacion.

Grupo de ruptura: La organizacion o red de un distribuidor separado.

Grupo personal: Todos los distribuidores dentro de su rango de pago, a los
cuales usted ha auspiciado personalmente, pero que no se han separado.

Honorario de renovacion: Tarifa anual de membresia pagada a una
compaiiia de MLM, para mantener su estatus como distribuidor. Las tarifas
deben ser pequefas, porque esta en contra de la ley que una compaiia de
MLM “venda’ distribuciones para obtener ganancias.

Impulso (momentum): Fase del crecimiento de una compaiia de network
marketing en la cual las ventas y el auspicio comienzan a crecer a tasa
exponencial.

Lider. Persona de maximo éxito en una red MLM.

Linea: Red dentro de su red, generalmente encabezada por uno de sus
distribuidores frontales.

Linea frontal: Grupo de distribuidores que usted asocia y auspicia
directamente y que se ubican en el primer nivel de su organizacién.
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Lista caliente: Lista de contactos personales hecha por un nuevo asociado, y
gue constituye su mercado caliente. Llamada en tres direcciones: Técnica de
auspicio que les permite a los distribuidores desarrollar una red al mismo
tiempo que entrenan a sus nuevos asociados. Cuando un asociado nuevo quiere
promocionar el negocio por teléfono a un prospecto unira a su auspiciador a la
llamada. El auspiciador promueve la oportunidad, mientras el asociado escucha
y aprende. La promocion o prospeccion entre tres personas también puede
hacerse en forma personal en lugar de telefdnica.

Llegar al maximo: Se dice que un plan de compensacion llega al maximo
cuando usted ha asociado a suficientes personas, y ha movido un volumen
mensual lo suficientemente alto como para calificar para el maximo nivel de
comision disponible en el plan.

Matriz: Plan de compensacion que limita el nimero de personas de su linea
frontal, generalmente a dos o tres. Para una explicaciéon detallada, ver capitulo
19.

Mercado frio: Los prospectos fuera de su circulo de amigos, familiares y
relaciones comerciales.

Mercado tibio: Prospectos que no estan ni en su mercado caliente ni en su
mercado frio, sino en el medio, Puede aplicarse a personas con las que usted
hablé una o dos veces, o de quienes recibid referencias por medio de otras
personas de su mercado caliente.

MLM / Marketing multinivel: En general, término alternativo para designar
al network marketing. También puede usarse para distinguir esos planes
particulares de network marketing que permiten a los distribuidores lograr
ingresos por mas de un nivel. Network marketing cualquier forma de venta que
permite a los distribuidores independientes asociar a otros distribuidores
independientes y recibir comisiones por las ventas de esos asociados y asi
sucesivamente.

Nivel: Posicion vertical de un distribuidor en su organizacion. Si usted asocia a
alguien, se inscribe en su primer nivel. Los socios de esta persona estaran en su
segundo nivel, y los asociados de esos asociados, en el tercero.

Nivel de logro: Rango o nivel que se alcanza al mover cierta cantidad de
productos por mes y/o al auspiciar un cierto numero de distribuidores que
hayan alcanzado, a su vez, un cierto nivel de logro. A medida que usted
progresa a niveles de logros mas altos, se le otorga un mayor porcentaje de
comisiones (o se le permite extraer ganancias de un mayor numero de niveles).

Nivel unico: Tipo de plan de compensacion en el que usted debe calificar para
ciertos niveles de logro, pero en el cual la gente de su red no puede separarse.

218



Numero de PIN: Codigo especial asignado a cada distribuidor en una
compaiiia MLM. Cuando los clientes hacen pedidos a la compaiiia, dan el
numero de PIN del distribuidor que les presentd los productos. De esa manera,
los distribuidores reciben una comision por las compras de sus clientes, aunque
ellos no intervengan en la transaccién.

Ola 1: Fase ‘“subterranea” de la evolucion del network marketing,
aproximadamente desde 1945 hasta 1979, cuando el estatus legal de la
industria era ambiguo y sombrio. La Ola 1 finalizd con la decisién de la
Comision Federal de Comercio (PTC) de 1979, que establecié que Amway —y
por extension, el network marketing en general— era un negocio legitimo y no
un esquema piramidal.

Ola 2: Fase de “proliferacion” de la evolucion del network marketing,
aproximadamente entre 1980 y 1989. Durante esta fase, el nimero de
proyectos MLM lanzados se elevo considerablemente, debido al advenimiento
de la tecnologia de la PC.

Ola 3: Fase de “mercado masivo” de la evolucidén del network marketing,
aproximadamente entre 1990 y 1999. La Ola 3 fue testigo de la aparicién de
innovaciones tecnoldgicas y administrativas, como emisiones de correo
electrénico y de voz, entregas a domicilio, teleconferencias, llamadas
telefénicas entre tres personas, television satelital y fax a pedido, las cuales
facilitaron que personas comunes triunfaran como distribuidores.

Ola 4: Fase “universal” de la evolucién del network marketing, que comienza
aproximadamente en el afio 2000. Durante esta fase, la tecnologia de Internet,
planes de compensacion mas simples, y otras extensiones y consecuencias de
la Revolucion de la Ola 3, comienzan a dar fruto y tienen como resultado la
aceptacién universal del MLM como parte integrante de las corporaciones
estadounidenses.

Oportunidad: Chance de unirse a la distribucion por network marketing, u
otro término para la distribucion en si.

Organizacion: Porcidon de su red de la que se le permite extraer residuales y
comisiones. Incluye a todos los distribuidores ubicados en todos los niveles que
estan dentro de su rango de pago. En planes de escalones / ruptura, también
incluiria las lineas separadas.

0V (Volumen de la organizacion): Volumen mensual de ventas generado
por su organizacion, por medio de la compra de productos de la compafiia.

Pago: Porcentaje de la ganancia total de una compania que se paga a los
distribuidores, en forma de residuales, comisiones y bonificaciones,

Peso pesado: Importante lider de ventas de una compaiiia MLM.

Plan comprimido: Un plan de pago que acumula o “comprime” el grueso de
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sus comisiones en el extremo delantero, es decir, en los primeros tres niveles.
Para calificar como “comprimido” un plan deberia pagar al menos el 40 por
ciento en ddlares sobre ventas mayoristas, en los primeros tres niveles.

Plan de dos niveles: Otro nombre para el plan comprimido, derivado del
hecho de que muchos planes de compensacion acumulan el grueso de sus
comisiones (aunque no todas) en sus primeros dos niveles.

Plan de marketing: Término alternativo para el plan de compensacién o plan
de pago.

Plan de pago: Término alternativo para plan de compensacion.

Planta baja: Etapa mas temprana del inicio de una compaiia MLM, justo o
apenas después de la fecha de su presentacion oficial.

Politica de devolucion: La garantia de devolucién de dinero ofrecido por
todas las compaifias respetables del MLM hacia sus distribuidores.
Generalmente, las compaiias pagaran entre un 70 y un 100 por ciento del
precio mayorista al que un distribuidor compra.

Prelanzamiento: Periodo previo al lanzamiento oficial de una compaiia MLM.
Presentacion del plan de negocios: Término alternativo para nombrar a la
reunion de oportunidad.

Profundidad: El niUmero de niveles de su organizacion MLM.

Profundidad infinita: Caracteristica de algunos planes de compensacion que
permiten que los distribuidores logren ganancias por niveles mas profundos,
por debajo de su rango de pago normal. La profundidad no es literalmente
“infinita” porque usted gana menos dinero a medida que desciende, y varias
formas de ruptura suelen limitar la profundidad a unos pocos niveles. Pero
algunos planes llegan de 20 a 30 niveles.

Programa de afiliados: Negocio en Internet, como Amazon.com, que le
permite a la gente convertirse en afiliados simplemente brindando un enlace
(link) en su sitio Web, con una pagina principal corporativa, y les paga a los
afiliados una comisién por todas las ventas hechas por medio de ese enlace.

Programa de multiafiliacion: Programa de afiliados que les permite
auspiciar a otros afiliados y recibir comisiones multinivel por las ventas de ellos
y sus asociados. Prospectan Proceso de buscar clientes o asociados para su
negocio MLM.

Prospecto: Cliente o asociado potencial.

PSV (Volumen de ventas personal): Volumen de productos que usted
vende en un mes determinado.
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PV (Volumen personal): Volumen de productos que usted compra por mayor
a la compania en un mes determinado.

PV (Volumen de puntos): Término alternativo para volumen de bonificacion.

Rango de pago: Todos los niveles de su red por los cuales su plan de
compensacion le permite extraer bonificaciones y comisiones.

Red: Todas las personas asociadas como distribuidores en una compaiia de
network marketing constituyen la red de esa compaiiia. Su red estd compuesta
por todas las personas que usted asocia, que asocian sus asociados y asi
sucesivamente.

Regalia: Término alternativo para ingreso residual.

Requerimientos mensuales de volumen: Término alternativo para
calificaciones.

Residual: Comision mensual que recibe de sus lineas separadas.

Reunion de oportunidad: Encuentro de prospeccidn o presentacion de
negocios, realizada por distribuidores MLM con el proposito de presentar la
oportunidad a los prospectos.

Reunion en hotel: Reunidn de oportunidad realizada en un salén de
conferencias alquilado en un hotel.

Reunion hogareia: Reunion de oportunidad realizada en el hogar de un
distribuidor, a veces con la ayuda de una conferencia satelital o teleconferencia.

Ruptura o desprendimiento: Abreviatura de “escalén /ruptura”, uno de los
cuatro tipos principales de planes de compensacién. También puede referirse a
un distribuidor de su red que ha alcanzado ciertas calificaciones minimas
mensuales y en consecuencia se ha “separado” —o desprendido— de su grupo.
Una vez que un distribuidor se ha separado de su grupo, usted ya no puede
contar su volumen de ventas como parte de su volumen mensual personal (con
el objetivo de alcanzar su cuota mensual). Sin embargo, usted tiene derecho a
obtener comisiones (llamadas regalias o ingresos residuales) sobre el volumen
total de la organizacidon que se desprende, en lugar de hacerlo solamente sobre
el volumen de aquellas porciones de ese grupo que caen dentro de su propio
rango normal de pago.

Saturacion: Punto tedrico en el que una compaiia de network marketing se
queda sin potenciales clientes y asociados, y deja de crecer.

Spamming: practica de efectuar en Internet promociones electronicas no

solicitadas, para su negocio multinivel, usualmente por detonacién de correo
electrénico pero también mediante anuncios en carteleras.
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Tamizar y elegir: Practica de identificar rapidamente los prospectos mas
prometedores y enfocar sus esfuerzos de prospeccion en ellos, sin prestar
atencion al resto.

Teleconferencia: Reunidn de prospeccidon o presentacion de la oportunidad de
negocios que se emite por teléfono. A los prospectos se les dice que llamen en
cierto momento para escuchar el evento. Los distribuidores también pueden
invitar prospectos a sus hogares y hacer que escuchen por medio de parlantes.

Upliner: Todas las personas que estan por sobre usted en una organizacién de
network marketing. Ademas, término alternativo para auspiciante.

Venta directa: Forma de venta mediante la cual representantes
independientes trabajando a comisién, venden cara a cara, fuera de una
instalacién comercial establecida. A los profesionales de red generalmente se
los considera vendedores directos, aunque hay otros tipos de vendedores
directos que trabajan a comisidon directa y no son profesionales de red. Tenga
en cuenta que los profesionales de red que trabajan en locales comerciales, no
deberian ser considerados vendedores directos porque venden en una
instalacién comercial establecida

Volumen de comisién: Término alternativo para volumen de bonificacion.
Volumen de bonificacion; ver BV

Volumen generacional: Ventas mensuales producidas por una generacion en
particular o una linea generacional.

Volumen libre de trabas: Todo el volumen de ventas de su organizacion que
se cuenta para el volumen de su grupo y que puede usarse para calificar para
un nivel de logro (Ver “Volumen recargado”.)

VG (Volumen grupal): Volumen total de ventas mayoristas hechas por su
grupo personal en un mes determinado.

Volumen recargado: Ventas que no pueden contarse como parte de su
volumen grupal y por lo tanto no contribuyen a su cuota mensual para un nivel
de logro particular. En muchos planes, el volumen de ventas de un grupo de su
red en particular, se recargara en el momento en que ese grupo se separe.

VVG (Volumen de ventas grupales): Volumen de ventas mensuales de su
grupo personal.
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HALAGOS PARA OLA 4

“Qué libro fabuloso —cualquier industria podria considerarse afortunada de
tener como defensor a un escritor tan excepcional.”
—Urna Outka, jefa editorial de “UplineJournal”

“Ola 4 es una ola de la marca, que transporta a los surfistas del nuevo milenio a
atractivos y fructiferos puertos. Una vez mas, Richard Poe predice el futuro con
la precisidén de un rayo Laser. iSi no esta conectado a Internet y trabajando en
el networking quizas se halle esperando para pedir subsidio por desempleo, sin
trabajo! En vez de “posicionamiento, posicionamiento, posicionamiento”, el
secreto de la riqueza es “directo, directo, directo”. (Se refiere al marketing N. del T)
—Dr. Denis Waitley
autor de ‘La psicologia del triunfo para el siglo 21’

“Muchas veces, las gemas preciosas vienen en bruto y no se reconoce su valor,
Con certeza, Ola 4 pule la gema del network marketing para permitir que todos
aprecien el brillo de esta industria. Una vez mas, Richard Poe no sélo me hace
sentir orgulloso de los 28 anos que llevo en esta actividad, sino que me hace
sentir ansioso por el increible futuro del networking y de todos aquellos que
decidan unirsele.”

—Pat Davis, CEO de Millionaires in Motion, Inc.

“Una mina de oro de pepitas informativas para desarrollar negocios, que todo
networker deberia estudiar seriamente.”
—Kevin D. Grimes, abogado especialista en network marketing

“Richard Poe lo hizo de nuevo! De lectura obligada para quien esté listo para
ser imparable en la construccién de un negocio de network marketing, mas alla
de sus suefios mas ambiciosos.”

—Cynthia Kersey, autora de Imparable (Unstoppable)

“De lectura obligada. Los ‘siete pilares del éxito’ de Ola 4, definitivamente
guiaran su negocio. Ojala los hubiéramos tenido cuando empezamos, seis afios
atras.”

—Karl y Fern Prazak, networkers de Gig Harbour, Washington.

“No podia dejar el libro. Cada leccién es clara, certera y precisa. La capacidad
de Richard Poe de explicar el presente y predecir el futuro del network
marketing, es legendaria Qué suerte que comparta su conocimiento con tanta
dedicacioén vy estilo. Este libro deberia convenirse en obligatorio para todos los
networkers.

—Hilton Johnson, fundador de la Universidad del MLM
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“"Ola 4 me obligd a ir mas alld de lo que creia posible. Richard retrata tan
vividamente la total magnitud de la oportunidad que tenemos frente a todos
nosotros. Esta no es una ola para observar desde la segura distancia de la
playa. Simese. Esta ola podria ser el mejor paseo de nuestras vidas.

—Gasy Mingan, profesional del network

“Richard Poe es al network marketing lo que Faith Popcorn es al marketing en
general. Al igual que en Ola 3, en este libro Poe continda midiendo el pulso del
networking. Si de veras quiere tomar control de su futuro, domine los
contenidos de este libro y pdngalos en accion!”

—Becky Lam, profesional del network marketing

“Una interesante mezcla de predicciones, anécdotas vy retrospectivas
relacionadas con el el network marketing. Buena lectura para novatos y
networkers experimentados.”

—Larry Chonko, profesor de marketing en Holloway
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