FESC Facultad de
Estudios
Superiores de
Universidad Auténoma del UAEM Cuautla

Estado de Morelos

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MORELOS
FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES DE CUAUTLA (FESC)

LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN LAS REDES DE
DISTRIBUIDORES: LOS CASOS DE ALGUNAS EMPRESAS MULTINIVEL EN

CUAUTLA, MORELOS

Tesis que para obtener el grado de Doctor en Ciencias Sociales

Presenta

Mtro. David Anzures Vergara

Director: Dr. Alejandro Garcia Garnica

Comité tutorial:
Dr. Sergio Vargas Velazquez
Dr. Héctor Gomez Peralta
Comité ampliado:
Dra. Delia Margarita Vergara Reyes
Dr. Juan Reyes Alvarez
Dr. Ricardo Magos Nufiez
Dr. Francisco Rubén Sandoval Vazquez

CONACYT

. . o ) Cuautla, septiembre, 2020
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia



INDICE

INTRODUCCION

CAPITULO 1. CONTEXTO ECONOMICO Y SOCIAL EN EL QUE FUNCIONA
EL SISTEMA MULTINIVEL DE VENTAS EN CUAUTLA

1.1 Contexto economico y social de Morelos
1.2 Cuautla, Morelos: su condicién econdomico - social

CAPITULO IL. LA CONFIANZA. ASPECTOS TEORICOS CENTRALES

2.1 La comprension y definicion de la confianza: enfoque social y
econdémico

2.2 Caracteristicas principales de la confianza

2.3 Clasificacion de la confianza

2.4 Elementos que participan en la confianza como accion entre
individuos

2.5 La construccion y medicidn de la confianza
2.5.1 La construccion de la confianza
2.52 La percepcion y medicion de la confianza en el campo de

estudio

CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.1 Abordaje metodologico de la venta directa y de la confianza
3.2 Metodologia e instrumentos de investigacion empleados

CAPITULO IV. EL CONTEXTO ACTUAL DE LA VENTA DIRECTA Y DEL
MULTINIVEL

4.1 ;Qué es la venta directa y el multinivel?
4.2 La importancia economica del Multinivel
4.3 La importancia social del Multinivel

CAPITULO V. ASPECTOS GENERALES DEL SISTEMA DE NEGOCIOS
HERBALIFE, MH Vida Y STEMTECH

5.1 Herbalife: aspectos generales del sistema de negocios en México
5.1.1 Origen y expansion de la empresa

5.1.2 El sistema multinivel Herbalife en México y su importancia
economica

11
11
25
31
31
36
38
40
42
42
54
59
59
64

77

77
80
86

89

89

89
91



5.1.3 Valores, principios y normas generales del negocio

5.1.4 Giro, productos y servicios de venta 94
5.1.5 Ubicacion y centros de venta 97
5.1.6 Comercializacion de productos 99
5.1.7 Sistemas de compensaciones y niveles de jerarquia multinivel igg
5.2 MH Vida: aspectos generales del sistema de negocios en México 06
5.2.1 Origen y expansion de la empresa
5.2.2 El sistema multinivel MH Vida en México y su importancia 106
econdmica 107
5.2.3 Valores, principios y normas generales del negocio
5.2.4 Giro, productos y servicios de venta 107
5.2.5 Ubicacion y centros de venta 110
5.2.6 Comercializacion de productos 111
5.2.7 Modelo de negocios multinivel: sistemas de compensacionesy 111
niveles de jerarquia multinivel 114
5.3 Stemtech: aspectos generales del sistema de negocios en México
5.3.1 Origen y expansion de la empresa 117
5.3.2 El sistema multinivel Stemtech en México y su importancia 117
econdmica 118
5.3.3 Valores, principios y normas generales del negocio
5.3.4 Giro, productos y servicios de venta 118
5.3.5 Ubicacion y centros de venta 119
5.3.6 Comercializacion de productos 120
5.3.7 Modelo de negocios multinivel: sistemas de compensacionesy 121
niveles de jerarquia multinivel 122
5.4 Principales coincidencias y diferencias entre las empresas de estudio 126
CAPITULO VI. LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL MODELO DE
NEGOCIOS MULTINIVEL HERBALIFE
6.1 El papel de los intermediarios en la generacion de confianza al 128
cliente en Herbalife 128
6.1.1 La funcién de los intermediarios en la generacion de
confianza segun los distribuidores 129
6.1.2 El impacto de los intermediarios en la produccion de
confianza para los lideres de red 133
6.1.3 El trabajo de los mediadores en la generacion de
confianza, de acuerdo con los clientes Herbalife 136
6.2 La relevancia de la imagen, calidad y reputacion de los suplementos y
de los distribuidores Herbalife para producir confianza al cliente 137

6.2.1 La significacién de la imagen, la calidad y la reputacion en la
generacion de confianza comercial para los distribuidores 138
6.2.2 La importancia de la imagen, calidad y reputacion en la



confianza al publico, segun los patrocinadores
6.2.3 El papel que los clientes atribuyeron a la imagen, la calidad y la
reputacion en la generacion de confianza comercial

6.3 El conocimiento de los distribuidores como fuente de generacion de
confianza al publico

6.3.1 El impacto del conocimiento de los vendedores en la confianza
de los consumidores, segn los distribuidores

6.3.2 El conocimiento del negocio y los productos y su importancia en
la confianza al cliente, segun los patrocinadores

6.3.3 El conocimiento: su importancia en la confianza al cliente de
acuerdo con los compradores

6.4 Las experiencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y los
productos Herbalife y su relevancia en la generacion de confianza al
consumidor

6.4.1 Las experiencias de los distribuidores y clientes y su importancia
para producir confianza al cliente y dentro de las redes de negocio.
Esto segun los vendedores

6.4.2 La relevancia de las experiencias positivas de consumo y de
negocio para la produccion de confianza al cliente, de acuerdo con los
patrocinadores

6.4.3 El papel de experiencias positivas con la empresa para crear
confianza al consumidor, segun los clientes de la empresa

6.5 La importancia del capital social en la generacion de confianza al cliente y
dentro de las organizaciones de mercado

6.5.1 La relevancia de las redes sociales en la generacidn de confianza al
cliente de acuerdo con los distribuidores independientes

6.5.2 El papel las redes sociales en la creacion de confianza al
consumidor de acuerdo con los patrocinadores

6.5.3 La importancia de las redes sociales en la produccion de confianza
al consumidor de acuerdo con los clientes

CAPITULO VII. LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA DENTRO DE LA
RED DE DISTRIBUIDORES DE MEGAHEALTH

7.1 Los intermediarios: su contribucidn a la produccion de confianza a
los consumidores
7.1.1 Los intermediarios y su papel en la confianza al cliente segun los
distribuidores
7.1.2 La influencia de los mediadores respecto a la confianza al
consumidor segun los patrocinadores
7.1.3 Los intermediarios en la produccion de confianza al comprador

142

146

149

150

151

153

154

155

156

158

159

160

162

163

165

165

166

168



de acuerdo a los informantes consumidores

7.2 La importancia de la calidad, la imagen y la reputacion de vendedores y
productos para dar confianza al mercado en Megahealth

7.2.1 La imagen, la calidad y la reputacion, frente a la confianza a los
consumidores segun los vendedores

7.2.2 La descripcion de los patrocinadores respecto de la relevancia de
la imagen, la presentacion y la reputacion para producir confianza al
publico en las redes de ventas

7.2.3 La contribucion de la imagen, la presentacion y la reputacion a
la confianza de los compradores de acuerdo con los clientes

7.3 La importancia del conocimiento para generar confianza al consumidor
en las redes de ventas MH Vida

7.3.1 La contribucién del conocimiento para producir confianza al
cliente, segin los propios vendedores

7.3.2 La relevancia de tener conocimiento para los patrocinadores en
la produccién de confianza al mercado

7.3.3 La preparacion de los vendedores y su impacto en el mercado
para propiciar la confianza, de acuerdo con los consumidores

7.4 Las vivencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y su papel
para originar confianza al consumidor
7.4.1 Las experiencias con la empresa y su utilidad para producir
confianza en el mercado, segun los vendedores
7.4.2 La relevancia de los testimonios positivos en el negocio para dar
imagen de confiabilidad hacia la gente, de acuerdo con los
patrocinadores
743 La relevancia de las vivencias en el consumo para crear
confianza al consumidor: el testimonio de los clientes al respecto

7.5 La importancia de las redes sociales en la generacion de confianza al
cliente y dentro de las organizaciones de mercado
7.5.1 La importancia de las redes sociales en la generacion de
confianza de acuerdo con los distribuidores independientes
7.5.2 Las redes sociales y su papel en la generacion de confianza de
acuerdo con los patrocinadores
7.5.3 La aportacion de los clientes sobre la relevancia de las redes
sociales para la confianza al consumidor en MH Vida

CAPITULO VIII. LA CONFIANZA COMO UN ASPECTO CENTRAL EN EL
SISTEMA DE VENTAS DE STEMTECH

8.1 La relevancia de los intermediarios para la confianza en los
productos y en la empresa

170

171

171

175

178

180

180

181

182

183

184

185

186

187

187

188

189

191

191



8.1.1 Los mediadores y la confianza al consumidor de acuerdo con

los vendedores 192
8.1.2 La contribucién de los anfitriones multinivel para generar
confianza comercial de acuerdo con patrocinadores 193
8.1.3 La funcién de los intermediarios en la generacion de
confianza al cliente al comprador 195

82 La imagen, la calidad y la reputacion: su contribucion a la

generacion de confianza al comprador en Stemtech 196
8.2.1 El papel de la imagen, la calidad y la reputacién en la
produccion de confianza al cliente para los distribuidores 197
8.2.2 La importancia de la imagen, la calidad y la reputacién en la
confianza al publico segun los lideres de red 200

8.2.3 La significancia que los consumidores le atribuyeron a la
imagen, la calidad y la reputacion para darle confianza a los 202
compradores

8.3 El conocimiento y la confianza al cliente que este puede generar en
las organizaciones de mercado Stemtech 203

83.1 El papel del conocimiento en la confianza de los

consumidores, segun los vendedores 204
8.3.2 El conocimiento del negocio y su importancia en la confianza
al cliente segun los patrocinadores Stemtech 205
83.3 La importancia del saber para generar confianza en el
mercado: la apreciacion de los vendedores 206

8.4 Las experiencias positivas de distribuidores y clientes en Stemtech y
su importancia para generar confianza al consumidor 207

8.4.1 La relevancia de las experiencias positivas con la empresa para

crear confianza al cliente: lo dicho por los vendedores 208
8.4.2 Los testimonios y su papel en la produccion de confianza hacia
la empresa, segun los patrocinadores 209
8.4.3 La importancia de las experiencias con la empresa para crear
confianza al consumidor: la aportacion de los clientes 205

8.5 La importancia de las redes sociales en la generacion de confianza al
consumidor dentro del sistema multinivel Stemtech 205

8.5.1 Las redes sociales y su contribucidén en la generacién de 211
confianza al mercado segun distribuidores independientes

8.5.2 La importancia las redes sociales la confianza al cliente de 212
acuerdo con los patrocinadores

8.5.3 El papel de las redes sociales en la creacion de confianza de
acuerdo con los clientes 213



CAPITULO IX. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS SOBRE EL. MANEJO Y LA
IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL MODELO DE NEGOCIOS 215
MULTINIVEL DE HERBALIFE, MEGAHEALTH Y STEMTECH.

9.1 La forma de generacidén y aprovechamiento de la confianza en las
organizaciones de ventas y en el modelo de negocios multinivel 216
Herbalife.

9.2 La produccion y aprovechamiento de la confianza al cliente en las
organizaciones de ventas y en el modelo de negocios multinivel 222
Megahealth.

9.3 La confianza en las organizaciones de ventas y en el modelo de
negocios multinivel Stemtech 227

9.4 Principales coincidencias y diferencias en el manejo y generacion de
confianza al publico en las tres compafiias de estudio: Herbalife, 230
Megahealth y Stemtech

CONCUSIONES Y COMENTARIOS FINALES 243

BIBLIOGRAFIA 253
ANEXO A,BYC 269



No.

NN W) =

11

12

13

14

15

16

17

INDICE DE FIGURAS

Titulo
Situacién geografica del Estado de Morelos.
Principales caracteristicas de la confianza.
Clasificacion de la confianza.
Elementos participantes en la accidén de confiar.
Factores generadores de la confianza en el ambito social.
Factores generadores de confianza en el ambito econdémico y de
mercado.
Elementos generadores de confianza considerados para la
investigacion y los instrumentos de estudio.
Niveles de la organizacion de ventas de Herbalife.
Rangos de niveles de ganancia de MH Vida.
La generacion y el aprovechamiento de la confianza al consumidor en
las redes de ventas Herbalife, Megahealth y Stemtech.
Modelo de funcionamiento de anfitriones en juntas caseras o eventos
sociales de demostracion.
Dinamica e importancia del intermediario para el aprovechamiento y
generacion de confianza al publico que permita la captacidon de
clientes y distribuidores.
La importancia de la imagen para la generacién de confianza al
cliente en las empresas multinivel Herbalife, MH Viday Stemtech.
Mecanismo de funcionamiento de la calidad en la generacién de
confianza al mercado y la captacion de consumidores y vendedores.
Importancia del conocimiento en las empresas Herbalife, MH Vida y
Stemtech para la generacion de confianza en el mercado y la
captacidon de consumidores y nuevos vendedores.
Importancia de las experiencias o testimonios para la creacién de
confianza al publico en Herbalife, MH Vida y Stemtech.
El aprovechamiento de las redes sociales para la construccion de
redes de mercado a partir de la confianza intersubjetiva preexistente.

4

Pag.
12
38
40
41
43
50
53
103
117
215
231

232

235
236

239

240

241



INDICE DE CUADROS

Titulo
Distribucion de unidades econdmicas en Morelos por sectores
economicos y por poblacidn que éstas ocupaban al 2019.
Tabla de identificacion de los informantes por clave.
Ventas globales de la venta directa segun la WFDSA (2015-2018).
Ventas globales de la venta directa en México AMVD (2009-2018).
Diferencias y coincidencias principales entre las empresas de estudio.
Comparativo de elementos que integran una imagen de confianza
ante el mercado para las empresas de estudio.
Entendimiento de la calidad en las empresas de estudio: estrategias
para la creacion de una imagen de calidad en el mercado.
La relevancia de la reputacion como factor generador de confianza al
cliente en las empresas estudiadas.

4

Pag.
16

75
81
83
126
232

237

238



INTRODUCCION

La venta directa es uno de los modelos de negocios mas lucrativos del mundo. Esta sirve para la
comercializacion masiva de mercancias y servicios. El modelo se basa en la recomendacion y
distribucion directa y personal (cara a cara) de mercancias a través de agentes independientes que
son reclutados y adiestrados en forma continua para vender a los clientes y construir redes de
distribucion y consumo. La venta directa, y en particular el modelo de negocios multinivel,
surgieron en Estados Unidos, pero hoy tiene gran relevancia en México. Actualmente esta forma
de comercializacion se considera un é€xito a nivel mundial no solo porque asegura beneficios a
quienes lo promueven, sino porque ademas reduce costos de publicidad, distribucion y
contratacion (AMVD, 2020a; Anzures, 2015).

En México, la venta directa llegd a mitad del siglo pasado y fue impulsado por tres compaifiias
estadounidenses: Avon, Stanhome y Tupperware. Estas firmas se unieron para formar la
Asociacion Mexicana de Ventas Directas A. C. (AMVD), la cual es a la fecha el principal
organismo promotor y regulador de este tipo de negocios. No obstante, en el pais, no existe
ninguna disposicion oficial que obligue a las empresas de venta directa, nacionales o extranjeras,
a afiliarse o a acatar las disposiciones de la AMVD. Tal es el caso, por ejemplo, de las empresas:
MH Vida y Stemtech, las cuales no aparecen dentro de su portal de internet como miembros
activos de la AMVD. Esta falta de control complica el hecho de que se tenga la informacién
necesaria sobre el nivel de ventas como del numero exacto de personas que trabajan en esta
actividad y en estas empresas (AMVD, 2018). No obstante, la propia AMVD emite de forma
regular algunos datos sobre la importancia de la venta directa en México. Por ejemplo, esta
asociacion reveld que, en el 2018, por esta actividad se tuvieron ventas directas por un valor de
83,496 millones de pesos en el pais. Ademas, en esta actividad se emplearon a casi 3 millones de
personas, de las cuales 7 de cada 10 fueron amas de casa, lo cual se tradujo en fuentes
importantes de autoempleo (AMVD, 2020g). Aunque es relevante esta actividad econdmica, a
nivel local y regional, son pocos los estudios que se han realizado sobre la misma desde el punto
de vista social.

La venta directa constituye un campo de estudio importante para comprender la realidad
socioecondmica, dado que ante la crisis economica y financiera que vive el pais, muchas
personas han optado por esta actividad como una forma de empleo y de conseguir un ingreso.

La venta directa es una fuente creciente de ocupacion econdmica no solo en México sino también
en el estado de Morelos. Las razones de este comportamiento son: en primer lugar, el aumento de
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la tasa de desempleo y la precariedad laboral, en segundo lugar, las promesas de éxito e
independencia financiera que se promueven entre las organizaciones de mercado como
alternativa facil para ganar dinero en un corto periodo de tiempo; y en tercer lugar, la escasa
exigencia de filtros de inscripcion para los nuevos socios (edad, condicion socioecondmica, nivel
educativo u origen racial), lo cual posibilita que cualquier persona pueda entrar a este tipo de
negocios. Otro aspecto importante a resaltar es que la venta directa trabaja bajo un esquema en el
que cada persona decide el tiempo que le dedica a esta actividad e incluso y nivel de inversion
para empezar no es muy alto. Esta situacién empuja a cada vez mas personas a ver al multinivel y
a cualquier otra opcion de autoempleo como una forma de obtener un ingreso.

En México, la AMVD (2020g) sefiala que a diferencia de hace algunos afios donde la mayoria de
los inscritos eran personas con poca preparacion académica, al dia de hoy, el 41% cuenta con
educacion media superior y superior, incluyendo posgrado. De igual modo, el 77% de los
inscritos son personas jovenes que buscan auto emplearse, porque no existen las oportunidades
laborales en trabajos formales. También en cuanto al nivel socioecondmico de los vendedores, el
70% son de clase baja y media. El multinivel se ha convertido en una opcién de ingreso, no solo
para mujeres, las cuales constituyen el 71% de las personas inscriptas, sino también porque ahora
estas han incentivado a los hombres a incorporarse: los matrimonios representan el 67% de los
inscritos, estos tienen de 1 a 4 dependientes econdmicos en promedio. La precariedad y la
flexibilidad laboral han llevado a muchas familias a optar por emplearse como pareja en el
multinivel como Unica fuente de empleo y de ingresos (AMVD, 2020g).

Las empresas multinivel prosperan de forma més eficiente en naciones donde existe crisis
economica, desempleo y flexibilidad laboral (De Vidas, 2007). De este modo, la proliferacion de
este tipo de compaiiias en el pais es un indicativo de los problemas sociales y econdomicos que
hoy tenemos en México. En este sentido, para comprender el auge de la venta directa es necesario
entender su dinamica de negocios y el contexto socioeconomico en el que se desenvuelve. Asi,
las empresas multinivel que se eligieron en Cuautla para realizar los estudios de casos, que
competen a esta investigacion, son compafias que han crecido debido a la falta de oportunidades

que las personas tienen para tener un empleo formal.



El estudio y la comprension del modelo de negocios multinivel pueden aportar conocimientos
relevantes sobre la reproduccién, formacion y aprovechamiento del tejido social' con fines
economicos, en la medida en que este sistema de negocios tiene como base principal a las redes y
relaciones sociales de los vendedores para la construccion de canales de comercio. De esta forma,
parte de los trabajos de investigacidén sobre la venta directa se han preocupado de hecho por
comprender el como las organizaciones de mercado se construyen a partir de las relaciones y
redes sociales de los vendedores en estas compafiias. Asi, autores como Giglia (2007), De Vidas
(2007) y Sergiu (2009) se enfocan en el aprovechamiento y en la reproduccion de las redes
sociales como canales utiles de comercio y desplazamiento de productos.

En este contexto, esta tesis busca entender el fendmeno multinivel desde una perspectiva social
ya que propone que las organizaciones de mercado si bien tienen su origen en las redes sociales
entre vendedores y clientes, estas se construyen con base en la confianza. De acuerdo con Luna y
Velasco (2005), la confianza es un proceso social que facilita la cooperacion y el logro de
objetivos comunes? (sociales y econdmicos) dentro de las organizaciones. Por su parte,
Fukuyama (1995) afirma que la confianza determina el bienestar, la cooperacion y la capacidad
para competir de una sociedad, pero también es la clave para entender el origen y el desarrollo
econdmico y social de las naciones. Ademds, la confianza aporta a la sociedad capital social y
cultura, los cuales son necesarios para la cooperacion, la capacidad de asociacion y la solidaridad
sobre emprendimientos comunes. Para Fukuyama (1995), la confianza facilita la formacion y
colaboracion de empresas, agiliza los flujos de informacién, conocimiento e innovaciones entre
diferentes actores econdmicos, hace mas armoniosa y eficiente la relacion entre empleados y
empleadores, permite la comunicacion dentro de las organizaciones y ensancha el horizonte
temporal de los actores economicos, fisicos y morales.

Luhmann (1996), por su parte, escribe que la confianza es importante porque reduce la
complejidad social de la realidad permitiendo a los actores enfrentarse ante la incertidumbre de la
actuacidon de los diversos actores e incluso de los propios acontecimientos naturales. En este
sentido, la confianza subsana la falta de informacion disponible y la reemplaza por seguridad.
Esta es un elemento basico en la vida social cotidiana sin la cual no podria haber relaciones

personales o desplazamiento de individuos.

! Para efectos de esta tesis debe comprenderse al tejido social como sinénimo de sociedad o conjunto de individuos
que se interrelacionan e interactian en un espacio determinado, en el cual existen normas y reglas de
comportamiento, formales ¢ informales.
2 Aunque ambos autores proponen que puede haber cooperacién sin confianza y que la falta de cooperacion no
constituye necesariamente un signo de falta de confianza (Luna 'y Velasco, 2005).
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En otra apreciacion social, Buen Rostro (2008) sefiala que la confianza surge en la interaccion,
pertenencia e intercambio de recursos en las redes sociales. Para este autor la confianza social es
el elemento determinante de la cohesidn y del orden social. La confianza es el facilitador social
necesario de las acciones colectivas para la cooperacion y el logro de objetivos del bien comun.
Valenzuela y Cousifio (2000), en la misma linea, advierten que la confianza social es
determinante en la capacidad asociativa de una sociedad. Esta se expresa en aspectos como la
fortaleza de las relaciones, la capacidad de confiar en extrafios y la extension de los vinculos
sociales. En este contexto, ambos autores refieren que la confianza es propia de las sociedades
comerciales puesto que al aumentar la capacidad asociativa® es posible consolidar las relaciones
sociales impersonales necesarias en la formacion empresarial u organizacional.

En el terreno econdmico y comercial, por otro lado, Nooteboom (2010) escribe sobre la
relevancia de la confianza como reductora de costos de transaccion en operaciones financieras y
en el ejercicio de funciones institucionales. La confianza, para este autor, permite la disminucion
de la incertidumbre y el relajamiento de los controles legales y organizacionales disefiados para la
supresion de la traicion y el oportunismo en las relaciones. Este tipo de controles encarecen e
imposibilitan las transacciones y las operaciones en el mercado reduciendo los margenes de
ganancia de los actores economicos.

En la misma linea Sanz, Ruiz y Pérez (2009), exponen que la confianza es un mecanismo de
reduccion de la complejidad en la toma de decisiones de los consumidores frente a diversos
factores que ponen en duda la seguridad de las operaciones de compra venta como: la calidad de
los productos, la reputacion y variedad de los proveedores, las promesas de reembolso y
reposicion, la garantia, las operaciones electronicas, la diferencia de precios o el ocultamiento de
informacién. Bajo esta perspectiva, la confianza es una variable de éxito y durabilidad en los
negocios y en las relaciones comerciales entre las empresas y sus consumidores. La confianza
entre un vendedor y su cliente facilita la lealtad del consumidor y la extension de su relacion
comercial por un mayor periodo de tiempo. Ademas, ésta permite la introduccion de nuevos
productos (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009).

En relacion al papel de la confianza en el mercado, autores como Moorman, Deshpandé y
Zaltman (1992) proponen que esta es importante en las relaciones entre proveedores y clientes.

Para estos autores la confianza permite una mejor interconexidén y comunicacion entre las partes

3 De acuerdo con Valenzuela y Cousifio (2000), 1a asociatividad puede entenderse como la capacidad de vincularse e
con otros individuos para formar asociaciones y organizaciones con fines publicos o privados. Esta depende de la
consideracion de los individuos como seres libre e independiente entre si.
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ademas de la busqueda de mejores soluciones a los conflictos. En los establecimientos
comerciales, por ejemplo, la confianza, juega un papel importante en la preferencia de los clientes
sobre los mismos. Donde autores como San Martin (2006) sugieren que la eleccion de los clientes
sobre un negocio se centra en la confiabilidad de su nombre comercial, de su personal y de su
propio establecimiento.

En este escenario, puede decirse que la generacion de confianza en las relaciones comerciales
empresa-vendedor (a diferentes niveles) son importantes para la disminucién de la incertidumbre
en las transacciones (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005). En la venta directa por ejemplo,
la confianza permite la conservacion y la extension de los canales de distribucion de mercancias
construidos sobre la base de redes y relaciones sociales (network-marketing). La confianza aporta
a las relaciones comerciales una amplia expectativa de durabilidad que implica no solo el
abaratamiento de las transacciones, sino la posibilidad de mejores acuerdos comerciales y
mejores rendimientos basados en la creencia compartida del interés mutuo de conservar la
relacion a largo plazo.

La confianza, en las relaciones comerciales, da una mayor expectativa de beneficios esperados y
de continuidad de la relacion a largo plazo, ademas de la anticipacion a las acciones de los
proveedores y clientes, permitiendo la disminucién de la incertidumbre, una mayor oportunidad
competencia en el mercado y la reduccion de los costos y las complicaciones de la transaccion
para ambos actores.

Por lo tanto, en esta investigacion se considera que las organizaciones de ventas son de hecho
redes sociales y que éstas aprovechan y reproducen la confianza intersubjetiva entre sus
miembros para: vender productos, presentar modelos de negocio, crear flujos de informacion,
comercializar, promocionar mercancias y captar continuamente clientes y distribuidores. Esto
significa que en el multinivel también depende en ultima instancia de las relaciones y la
confianza entre oferentes y consumidores.

En este contexto, es importante estudiar la confianza en la venta directa, debido a que
actualmente este tipo de negocios tienen un importante auge e impacto en todas las economias del
mundo. Asi el modelo de negocios depende totalmente de las relaciones sociales prexistentes y
futuras de los vendedores. En este esquema los distribuidores recomiendan y comercializan sus
productos exclusivamente a través del discurso a sus conocidos, amigos y familiares, a los cuales
persuaden de adquirir productos o servicios. En este escenario la confianza tiene un papel

indispensable debido a que no existen mas medios de publicidad o de recomendacion més alla de
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la propia voz de los vendedores. Los productos que ofrecen las empresas dedicadas al
multimedia, en general, tampoco ofrecen garantias de efectividad o de calidad en los bienes y
servicios que estas ofrecen. De este modo este trabajo propone que, frente a la informalidad y el
riesgo de consumo de este tipo de productos y servicios, los vendedores construyen una red de
distribucion a partir de sus relaciones interpersonales y familiares primarias donde encuentran
mayor probabilidad de convencimiento entre sus conocidos, los cuales poseen ya una confianza
preexistente hacia ellos.

Asi, es posible observar que la confianza se relaciona directamente con el costo de las

,
transacciones economicas que deriva de la naturaleza de las relaciones entre vendedores y
clientes en las operaciones de compra venta. En este punto, el interés de este trabajo es abonar a
la comprension del papel de la confianza en la construccion de relaciones sociales a partir de las
cuales se estructuran redes de mercadeo multinivel y se pueden simplificar las transacciones.

La discusion tedrica a la que se atiende, en este contexto, es respecto a la capacidad de la
confianza para desempefiarse como mecanismo reductor de la incertidumbre y del oportunismo
en las relaciones economicas. La economia de los costos de transaccion, por ejemplo, propone
que los gastos de negociacion y gestoria de las empresas en los acuerdos comerciales son
importantes factores que afectan el costo de las mercancias (Coase, 1937 y 1996a; Williamson,
1989). La idea general de esta postura es que a las empresas les cuesta demasiado la contratacion
en el mercado, debido a la incertidumbre y a la desconfianza que se generan ante el oportunismo
y la racionalidad limitada de los agentes de (Williamson, 1989). En esta vision la confianza
existe, pero es una condicion que queda fuera de las capacidades humanas en las transacciones
economicas, donde la complejidad de la informacién y de la escena econdmica hacen imposible e
infructuosa su utilizacién como mecanismo regulador de la incertidumbre.

Sin embargo, la vision cognitiva de las empresas por su parte hace referencia a la importancia del
conocimiento y la informacion en la simplificacién de las transacciones economicas y en la
generacion de innovaciones productivas (Nooteboom 1999; 2000a; y 2007). De acuerdo con
Nooteboom (1999; 2000a; 2007, 2010) los problemas de los altos costos de transaccion
derivaban de la distancia cognitiva entre los agentes durante las negociaciones. Esta genera
incertidumbre en los acuerdos y abre la posibilidad al oportunismo por asimetria de informacién.
Para el autor, el oportunismo y la incertidumbre son condiciones abatibles con la generacion de
confianza que se logra a través de la homogenizacion de valores e informacidén y de la

socializacién en el mercado. Esta es la postura que se asume en la presente investigacion. Por lo
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tanto, este trabajo abona a la discusidon respecto a al papel que la confianza tiene en las
transacciones economicas en tanto que reduce costos asociados a la gestién y control ligados
tanto a la supervision y seguimiento de contratos que pueden derivar de transacciones
econdmicas.

Un aspecto importante que afiadir es que la confianza como tal ha sido poco abordada en nuestro
pais, mas aun en nuestro estado. En este sentido, el estudio de la confianza y su implicacién en el
modelo de negocios de la venta directa y en la comercializacién de productos a través de la
formacion de redes de ventas, es un tema que sin duda abona a la comprension de los alcances e
importancia social y econémica del concepto en el contexto mexicano.

Por lo tanto, este trabajo es importante porque aborda teméticas relevantes para las Ciencias
sociales, las cuales se han investigado escasamente en el estado de Morelos: la venta directa y la
confianza. Este estudio abonara al mayor entendimiento del fenomeno de la venta directa como
alternativa econdmica frente al desempleo, la pobreza y la crisis econémica. Este documento
permite también comprender la dinamica de este tipo de negocios, su impacto financiero y social
en un contexto local, el caso del municipio de Cuautla en Morelos. Aunado a esto, al entender
como se construyen las relaciones econdmicas, a partir de las interconexiones sociales y de los
lazos de confianza interpersonales, se contribuye a comprender la importancia que tiene la
confianza personal para generar acuerdos comerciales informales basados en relaciones de
amistad y cercania.

En este tenor una definicidén aproximada que se propone de la confianza para este trabajo, y que
se abordard dentro del marco teorico, es la siguiente: es la expectativa que tiene un individuo
sobre la buena voluntad y la capacidad de otros para el logro de objetivos comunes y el
cumplimiento puntual de ciertos compromisos y obligaciones asumidas, sean estas de caracter
comercial o social.

En este marco, la presente investigacion inicio el enero de 2016 y concluyd en diciembre de
2020, su objetivo central ha sido: Identificar, analizar y describir la importancia de la confianza al
consumidor en el funcionamiento del sistema de ventas multinivel a partir de algunos estudios de
casos en el estado de Morelos. Los objetivos especificos de este trabajo académico son: Destacar
la relevancia de las empresas multinivel en México, asi como estructura y forma de
funcionamiento, Indagar de qué manera se construye, fortalece y aprovecha la confianza al
cliente entre los distribuidores independientes, y del publico en general, dentro de algunas

empresas multinivel particularmente los casos de: Herbalife, MH Vida y Stemtech, las cuales
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operan en Cuautla; y comprender y describir la importancia de las redes sociales, los
intermediarios, el conocimiento, la experiencia y la imagen y la calidad en el proceso de
generacion de la confianza al consumidor dentro del modelo de negocios multinivel: Herbalife,
MH Vida y Stemtech.

En relacion con las preguntas de investigacion que han guiado esta investigacion se plantearon
las siguientes: ;De qué manera los sistemas de ventas multinivel Herbalife, MH Vida y Stemtech
propician la construccién y el aprovechamiento de la confianza entre los distribuidores
independientes y el publico consumidor para la formacioén de redes de mercado?; ;Coémo es que
los modelos de negocios multinivel de Herbalife, MH Vida y Stemtech se sirven de la confianza
generada entre distribuidores y consumidores, para asegurar la existencia y la reproduccion de su
sistema de ventas, reclutamiento y el auspicio de nuevos compradores?; y ;Cudl es el papel de los
intermediarios, las redes sociales, el conocimiento, la experiencia y la imagen y calidad en la
generacion de confianza al cliente a partir de la dindmica de negocios multinivel de las empresas:
Herbalife, MH Vida y Stemtech?

A partir de las preguntas de investigacion anteriores se pretende confirmar, ajustar o refutar las
siguientes hipotesis:

o El aprovechamiento de las redes sociales, aunado a la calidad, la imagen, el conocimiento,
los intermediarios y la experiencia como estrategias del modelo de negocios multinivel,
propician la generacion y el fortalecimiento de la confianza de los consumidores en los
productos y en los vendedores de las compafiias Herbalife, MH Vida y Stemtech.

e La confianza generada y aprovechada dentro de los modelos de negocios multinivel
(Herbalife, MH Vida y Stemtech) favorece la certidumbre y seguridad de los
consumidores en relacion con la efectividad de los productos para su compra-venta en el
mercado.

Cabe mencionar que en la presente investigacion se utilizé el método cualitativo, en donde la
observacion de campo y las entrevistas se convirtieron en las principales formas de tener acceso a
la informacién. Se disefiaron tres modelos de entrevistas semiestructuradas destinadas a:
vendedores multinivel, lideres multinivel y clientes. En estos instrumentos se indago respecto a la
apreciacion de cada entrevistado en relacion con el papel las redes sociales (de los vendedores),
la imagen, calidad y reputacién de los productos y de los asociados, el conocimiento de los
agentes, los intermediarios y las experiencias previas de consumo, en la generacion de confianza

al cliente. Las entrevistas sirvieron como una guia de preguntas dieron pie a facilitar la
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conversacion abierta con los informantes*. También es importante afiadir que se hizo uso de la
investigacion documental, sobre todo a partir de los reportes y de la informacion disponible en
internet de las empresas en las que se enfocod nuestra investigacidén. Y se recurrieron a algunas
estadisticas del pais a fin de contextualizar en lo posible este trabajo.

Por otra parte, durante esta investigacion se enfrentaron los siguientes retos. El primer obstaculo
fue la poca informacion disponible de las empresas en relacion a: ventas totales en México y en
Morelos; namero de distribuidores en ambas localidades; informacion relativa a la operacion de
las empresas en el municipio de Cuautla; e informacion relativa al funcionamiento corporativo
interno de las firmas, la cual se encuentra restringida. El segundo obstaculo fue el poco acceso a
lideres de alto rango de las organizaciones de ventas, ya que en todos los casos solo se pudo
estudiar a patrocinadores locales y no regionales o nacionales, lo que pudo haber aportado mayor
profundidad a este estudio. El tercer freno a esta investigacion fue que unicamente se pudo
realizar desde la parte informal del modelo de negocios de las empresas, es decir desde el lado de
las organizaciones de ventas. Esto, debido a que en ningun caso las compafiias prestaron ningun
tipo de informacién o apoyo mas alla del contenido de sus paginas web. El cuarto reto fue
relativo a la poca disponibilidad de los entrevistados para destinar un tiempo determinado para su
entrevista, por lo que se tuvo que acudir a eventos o juntas caseras y aprovechar cualquier
espacio, lugar e incluso a cualquier persona dispuesta para platicar y responder los instrumentos.
En consecuencia, se optd por realizar entrevistas no estructuradas porque nunca se contd con un
escenario controlado o tiempo especifico para obtener la informacién. El quinto reto fue de tipo
metodologico porque para llevar a cabo este trabajo se realizo una indagacion exhaustiva respecto
al mejor modo de estudiar a la confianza en las organizaciones de ventas, sin embargo, se
determind que para efectos de este trabajo se desecharia una metodologia de tipo cuantitativo y se
optaria por una cualitativa, ante la dificultad que hay de la informacion y de cooperacion de los
informantes. Ademas, se encontr6 dentro de los trabajos investigados que no existe un consenso
actual para el andlisis, ni para la medicion estadistica de la confianza, puesto que hay diversas
opiniones para definir las variables que la cuantifiquen o para construir los indicadores que
permitan observarla. Otro tipo de limitacion fue de caracter tedrico ya que la confianza como
tema de investigacion tiene diversas vertientes y enfoques sociales y economicos desde donde se
ha abordado. En cuanto a su definicion, caracteristicas, tipologia y elementos centrales, tampoco

existe a la fecha un consenso establecido en el ambito tedrico. De igual modo en relacion a su

4 La parte metodoldgica de esta investigacion se desarrolla en el capitulo I1L
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construccion, se discute aun sobre la forma en que esta se origina y se mantiene en el tejido
social, por lo que para realizar esta investigacion se tomaron en consideracion diversas
perspectivas tedricas cuyos elementos se consideraron compatibles y convenientes a los
propdsitos de este trabajo. Finalmente, no hay mucha informacion estadistica actual sobre el
municipio de Cuautla a nivel de indicadores economicos (empleo, produccion, cantidad de
establecimientos, poblacion, etc.), ni tampoco de las empresas locales dedicadas al multinivel,
situacion por lo que el contexto socioecondmico de la investigacion se describio y analizd de
manera limitada.

En cuanto a la estructura de esta tesis, el documento se integra por nueve capitulos y las
conclusiones. En el primer capitulo se realiza un breve analisis del contexto economico y social
del estado de Morelos y del municipio de Cuautla, en este ultimo se desarroll6 la investigacion.
El proposito de este apartado es presentar un panorama general de la situacion socioeconomica, a
fin de que esta sirva para comprender parte del escenario en el que las empresas multinivel
operan. Se proporcionan datos sobre el empleo y desempleo que incentivan, y la insercion de
mano de obra a las empresas multinivel. En el segundo capitulo se exponen las principales
contribuciones sobre la discusion teorica de la confianza en relacion a su definicidn, clasificacion,
elementos y formas de construccion, entre otros aspectos. El tercer capitulo es el marco
metodologico de este trabajo en el cual se explica el método empleado y las técnicas de
recoleccion empleadas, asi como una breve descripcion de las razones por las cuales se utilizaron
en el trabajo. El cuarto apartado se enfoca en describir de manera general los aspectos centrales
de las tres compafias multinivel de estudio (Herbalife, MH vida y Stemtech). En el quinto, sexto
y séptimo capitulo se presentan los resultados del trabajo de campo en relacidén con la forma de
aprovechamiento, generacion y reproduccion de la confianza al cliente, para el caso de las
empresas antes mencionadas. El capitulo octavo se centra en la descripcidén y analisis de los
hallazgos en el trabajo de campo para las tres empresas. Asimismo, se expone un analisis
comparativo de las principales coincidencias y diferencias respecto al manejo de la confianza al
cliente en las compafiias. Y por ultimo se dan a conocer las conclusiones del trabajo, la

bibliografia y los anexos.
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CAPITULO I. CONTEXTO ECONOMICO Y SOCIAL EN EL QUE FUNCIONA EL
SISTEMA MULTINIVEL DE VENTAS EN CUAUTLA

El presente apartado es un breve acercamiento al contexto economico y social del estado de
Morelos y del municipio de Cuautla, donde estd investigacion se desarrollo. El proposito que se
persigue es dar a conocer las condiciones socioeconomicas que afectan a la poblacion del estado,
y que pueden influir en el desarrollo del modelo de negocios multinivel que se abordd en este
estudio’. En este sentido, la venta directa y el sistema multinivel de compensaciones son modelos
de negocio basados en el emprendimiento individual de los distribuidores y en su capacidad para
formar y administrar redes de mercado. Ademas, la venta directa ha sido considerada por algunos
autores como un sistema de tipo oportunista, ya que se fortalece en el desempleo y la
desproteccidn social en medio de la crisis econdmica (De Vidas, 2007). Bajo estas condiciones,
es posible decir que el andlisis del contexto econdmico y social es importante para la
comprension de las condiciones econdmicas y sociales que pueden favorecer el florecimiento de
la venta directa en Cuautla y en Morelos. Asi, el presente documento se ha dividido en dos
secciones principales en las que se expone de forma separada el contexto econdmico y social del

estado de Morelos y el del municipio de Cuautla.

1.1 Contexto econdmico y social de Morelos

Para este estudio es relevante exponer el contexto econdmico y social en la que se ha desarrollado
el modelo de negocios multinivel en el estado de Morelos donde se presenta como una alternativa
de autoempleo. La informacién relativa al estado se puede separar en tres temas importantes:
caracteristicas fisicas principales (ubicacion, extension territorial, geografia y recursos naturales);
la situacidén econdmica (produccion y de empleo); y contexto social de pobreza y violencia en la

entidad.

5 Los datos estadisticos con los que se trabaja en este apartado corresponden a la informacién proporcionada por el
Censo Econdémico Nacional 2014 y 2019 de INEGI. Es importante aclarar que algunos datos tomados del 2014 no
fueron actualizados debido a que la informacién del Gltimo censo aun se encuentra en proceso de publicacion. A la
fecha del Censo Econémico 2019 no se han publicado resultados definitivos si no inicamente preliminares (INEGI,
2020). Es propicio recordar que este 1 censo se realiza en México cada 5 afios y que en la dltima edicion la
publicacién de los resultados definitivos se hard supuestamente en julio de este afio, sin que exista una fecha
especifica aun (INEGI, 2020).
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Geografia y ubicacion de Morelos

En lo relativo a la localizacion, geografia y recursos naturales, Morelos es una de las 32 entidades
federativas que integran la Republica Mexicana. Este estado se encuentra ubicado entre los
paralelos 18°20°y 19°10’ de latitud norte y en los meridianos 98°30” y 99°30’ de longitud oeste
en la zona centro del pais. Morelos esta rodeado por la Ciudad de México, el Estado de México,
Puebla y Guerrero (INEGI, 2018a). El nimero de municipios con los que esta entidad cuenta es
de 33, dentro de los cuales Cuernavaca es la capital del estado y Cuautla una de sus principales
ciudades (INEGI, 2018a) (vease figura 1).

Figura 1. Situacion geografica del Estado de Morelos

Fuente: Secretaria de Hacienda (2015): Diagnostico municipal Cuautla 2015

La extension territorial de Morelos de acuerdo con el INEGI6 (2018a) es de 4,958 kilometros
cuadros, equivalentes al 0.25% del territorio nacional. Los principales recursos naturales con los

que cuenta el estado pueden dividirse en hidricos, mineros, forestales y agricolas. Respecto a los

6 Instituto Nacional de Geografia y Estadistica



primeros, segun INEGI (2018a), Morelos cuenta con 12 rios importantes y tres lagos que bafian

su territorio.

Contexto economico de Morelos
Se presentan a continuacion los siguientes temas: produccién bruta, actividades econdmicas,

unidades econdmicas y establecimientos, nivel de remuneraciones y empleo.

Algunos indicadores econémicos del estado de Morelos

Algunos datos interesantes que se derivan del Gltimo censo realizado en el 2019 por INEGI y
publicados en el 20207 son los siguientes: en lo que a la produccion bruta se refiere el estado de
Morelos solo representd, respecto al total nacional el 1 por ciento; el 3 por ciento de las unidades
econdmicas; el 1.7 de las personas ocupadas y menos del 1% de las remuneraciones. Esto indica
que, no obstante ser un estado muy rico en recursos humanos y materiales y su cercania a la
capital del pais su impacto en el territorio nacional es muy bajos en términos de empleo, actividad
econdmica, ingresos percibidos y en lo a la creacion de negocios se refiere.

Desafortunadamente, aun no hay informacion a nivel desagregada de las actividades econdémicas
a nivel estatal. No obstante, de acuerdo con algunos datos, la produccién bruta total8del estado de
Morelos estuvo liderada, en el 2017, por los servicios que ocuparon el primer lugar; con una
aportacion del 41% al total del PIB del estado, equivalente a 202, 036 millones de pesos. El
segundo lugar estuvo presidido por las actividades comerciales y la industria manufacturera; con
el 18% de la produccion estatal respectivamente. Mientras que la construccién contribuyé con el
13%. El porcentaje restante se distribuyd entre la mineria, la pesca, la agricultura, la construccion
y el transporte, entre otras. (Consejeria Juridica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos,
2017).

De acuerdo con lo anterior, en la entidad la mayoria de las unidades econémicas son de
naturaleza terciaria, es decir, que realizan actividades que no se relacionan con la produccion de

ningun bien, sino con el otorgamiento de servicios y el comercio como: el transporte, los medios

7 Estos datos derivan de la informacion electréonica preliminar del Censo Econdmico de INEGI (2019i): Consultados
el 15 de junio del 2020. Pagina  web: https://lwww.inegi.org.mx/programas/ce/2019/def
ault.html#Informacion general

8 Para INEGI (2015a), la produccion bruta total es: “El valor de todos los bienes y servicios producidos o
comercializados por la unidad econdmica como resultado del ejercicio de sus actividades, comprendiendo el valor de
los productos elaborados; el margen bruto de comercializacion; las obras ejecutadas; los ingresos por la prestacion de
servicios, asi como el alquiler de maquinaria y equipo, y otros bienes muebles e inmuebles; el valor de los activos
fijos producidos para uso propio, entre otros”.
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de comunicacion, los servicios inmobiliarios y financieros (y no financieros), los trabajos
profesionales, la educacion, los servicios de salud, el esparcimiento y las funciones
gubernamentales (Consejeria Juridica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos, 2017). Las
actividades economicas que siguen en orden de importancia son aquellas que se integran por
labores dedicadas a la transformacion de bienes, como: la mineria, la construccion y la industria
manufacturera (actividades secundarias). El resto de la economia del estado deriva de actividades
primarias o productivas como: la agricultura, la ganaderia, la pesca y el aprovechamiento forestal
(Consejeria Juridica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos, 2017).

Por su parte, Moreno (2007) comenta que el dinamismo economico del estado se ha concentrado
en las zonas urbanas donde predominan las actividades secundarias y terciarias, dejando de lado a
las actividades productivas a las zonas rurales donde se ha propiciado el desplazamiento de la
poblacion del campo a las ciudades en busca de oportunidades de empleo. En este tenor, 1a autora
sefiala que en el estado de Morelos existe un esfuerzo de los agricultores por recuperar y
mantener la productividad de las actividades agricolas a través de la diversificacion de la
produccién y la busqueda de mercados internacionales (Moreno, 2007). Hoy las ciudades mas
importantes de este estado son Cuernavaca, Jojutla y Cuautla.

Para Moreno (2007), la actividad econdmica del estado puede dividirse en norte, y oriente y sur.
La regién norte se centra en la actividad industrial y de servicios. Y la region oriente y sur se
dedica a la agricultura de forma intensiva, pero cada vez mas rezagada y sin apoyos. Esta
diferencia de actividades por regién ha hecho asimétrico el ingreso familiar en el estado, ya que
las remuneraciones de los trabajadores agricolas son muy bajas en comparacion con las de los
empleados del sector terciario y secundario.

Otra explicacion al fortalecimiento de las actividades secundarias y terciarias en el estado la
ofrece Chavez (s/a), quien plantea entre 1930 y 1990 hubo en Morelos un reacomodo poblacional
de las zonas rurales a las urbanas en aras de las nuevas necesidades economicas y productivas de
la entidad. Asi, la distribucidn de la poblacion estatal paso de ser un 75% rural en 1930 a ser 86%
urbana para 1990. También sefiala que este cambio puede explicarse en parte por el aumento
sostenido de la poblacion en la entidad, que propici6 la insuficiencia del reparto y la explotacion
de las tierras agricolas que no pueden crecer al ritmo de la poblacién. De este modo la nueva
masa poblacional se vio en la necesidad de buscar alternativas economicas al campo, las cuales se

encontraron en los centros urbanos.
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Cabe mencionar que el negocio de multinivel se ubica precisamente en las actividades
comerciales, las cuales segun los datos antes expuestos son una actividad dinamica en Morelos.
El comportamiento del modelo de negocios multinivel por su parte se ha concentrado en las
zonas urbanas y suburbanas del estado, entre ellas Cuautla, con mayor efervescencia econdémica.
Asi lo revelan datos de la AMVD (2020g) que indican que el 89% de los distribuidores
independientes inscritos a este tipo de negocios provienen de dichas zonas, en tanto que solo el
11% de los asociados pertenecen a poblaciones rurales. Como se puede observar la actividad
economica de la venta directa parece enfocarse principalmente en territorios donde predominan
los sectores secundario y terciario de la economia y en donde la economia registra bajos niveles

de actividad, sin embargo, también ha permeado hacia zonas con actividades primarias.

Unidades economicas y establecimientos

Respecto al sector empresarial establecido, es pertinente comentar que desde hace mas de diez
afios existe un crecimiento sostenido en el nimero de unidades econdmicas presentes en el estado
de Morelos (INEGI, 2015a). Asi, por ejemplo, en el 2003 el nimero de establecimientos crecio
en 33 por ciento, al pasar de 63,686 en el 2013 a 84,641 unidades econémicas’. Estas unidades
eran equivalentes al 2% del total de los establecimientos del pais encuestados en el censo
econdmico dicho censo (INEGI, 2015a; 2017).

Por su parte, de acuerdo con cifras del censo economico del 2019, el numero de unidades
economicas en Morelos fue de 96,160 mostrando un incremento del 13.6 % respecto de la ultima
cifra del censo correspondiente al 2013 (de 84,651 establecimientos) (INEGI, 2020). Segun el
censo mas reciente, la distribucion de las unidades econdémicas por sector economico en Morelos,
fue como sigue: 48.32 % se ubicaban en el comercio; 39.88 % en los servicios privados no
financieros; 10.46 % en industrias manufactureras; y el 1.33% restante en otros sectores (véase
cuadro 1) (INEGI, 2020). Por lo tanto, las actividades comerciales, segiin el nimero de negocios,
son las mas relevantes en este estado.

Asimismo, de acuerdo con el censo econdmico 2014, los cinco municipios del estado con mayor
namero de unidades econdmicas en orden de importancia fueron: Cuernavaca con el 24%

respecto a los establecimientos estatales totales; Cuautla con el 14.5%; Jiutepec con el 10.1%; y

° Para INEGI (2018b), las unidades econdmicas pueden entenderse como....“Las unidades estadisticas sobre las
cuales se recopilan datos, se dedican principalmente a un tipo de actividad de manera permanente, combinando
acciones y recursos bajo ¢l control de una sola entidad propietaria o controladora, para llevar a cabo produccidn de
bienes y servicios, sea con fines mercantiles o no”
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Yautepec y Temixco cada uno con el 5.5% respectivamente. Las ciudades de Cuernavaca y
Cuautla fueron las mas importantes para la entidad en términos de nimero de establecimientos
economicos (INEGI, 2015a; 2017; 2020).

Cuadro 1. Distribucién de unidades econdémicas en Morelos por sectores econémicos y por
poblacién que éstas ocupaban al 2019.

No. De % con respecto No. De personas % con respecto al total
unidades al total estatal empleadas en estatal de personas
econémicas de unidades establecimientos ocupadas en unidades
Sectores por sector econdmicas por sector econdémicas
Totales estatales 96,160 100 352,982 100
Sectores Principales
Comercio 46,466 48.32 121,994 34.56
Servicios privados no financieros 38,350 39.88 144,606 40.97
Manufacturas 10,065 10.47 65,244 18.48
Sectores restantes 1,279 1.33 21,138 5.99

Fuente: Elaboracién propia con datos del Censo Econdmico 2019 del INEGI (2020).

En relacion a las caracteristicas esenciales de estos establecimientos, en Morelos, de acuerdo al
Censo Econdmico 2014 del INEGI (2015a): el 97% de las unidades econdmicas, respecto del
total estatal, correspondieron a la categoria de micro empresas o micronegocios, los cuales
emplean entre 0y 10 empleados (INEGI, 2015a). Por su parte, las empresas pequefias (de entre
11 y 50 empleados) representaron el 2.4% de la planta ocupada del estado. Mientras que las
empresas medianas (de 51 a 250 empleados) y las grandes (de 251 o mas trabajadores) apenas
alcanzaron en conjunto el 0.6% de los establecimientos (INEGI, 2015a; 2017).

Cabe destacar que las micro empresas, en general, son negocios familiares que tienen poca
infraestructura, carecen de recursos financieros para innovar o capacitar al personal y viven al
dia. Por ejemplo, a pesar de que los micronegocios representan la mayoria de los
establecimientos en Morelos, el 82% de los mismos no ha recibido ningin tipo de
financiamiento, en tanto que los establecimientos de las categorias: pequefia, mediana y grande
empresa, fueron financiados en un 29.7, 39.7 y 31.6 por ciento respectivamente. Lo0s
micronegocios que se inician en Morelos, por lo tanto, son puestos en marcha generalmente sin

ningun tipo de ayuda o de apoyo econdmico del estado (INEGI, 2015a; 2017).
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En este contexto, el INEGI (2015a; 2017) advirtio dos debilidades fundamentales de los micro
negocios en Morelos'’. En primer lugar, pese a la importancia economica para el estado, los
establecimientos generados en Morelos aportaron apenas el 17 por ciento de los ingresos estatales
del ramo empresarial. Y, en segundo lugar, que, a pesar de su constante aparicion, son en su
mayoria de gran volatilidad o corta duracidén, puesto que el 42.4 por ciento de estos
establecimientos tiene cinco afios o0 menos de vida y apenas el 23.9 por ciento de los negocios
tienen de 6 a 10 afios'! de existencia.

Dos ejemplos de micro negocios relacionados con la venta directa en Morelos son: los clubes de
nutricion de la empresa Herbalife y las redes de ventas. En el primer caso un club de nutricion es
un establecimiento pequefio a cargo de un particular que es distribuidor de la empresa multini vel
Herbalife. Este ofrece degustaciones de los productos de la empresa al menudeo. Las redes de
ventas por su parte son organizaciones de mercado constituidas por un individuo con el animo
vender y distribuir un conjunto de productos de una empresa multinivel. En ambos casos tanto el
club de nutricién como la red de ventas son negocios independientes e individuales que
constituyen una alternativa al desempleo y a las dificultades del emprendimiento en el estado, ya
que pueden ser puestos en marcha por cualquier vendedor asociado a una compafiia de venta
directa sin importar: su presupuesto de inicio, su sexo, edad, nivel educativo, experiencia laboral,

etc.

Remuneraciones economicas en Morelos

En lo tocante a las remuneraciones'? generadas a partir de los establecimientos empresariales en
Morelos, es importante sefialar que el INEGI (2020) calculé que la derrama por sueldos y
salarios, prestaciones sociales y utilidades repartidas en el estado al 2019 fue de 18, 842 mdp: de

los cuales el 35.27% se origind en la industria manufacturera; el 22.01% en el comercio; el

19 En concordancia con las cifras del Censo Econémico 2014 pese a la importancia econdmica para México de las
microempresas, estas aportaron a nivel nacional, apenas el 14.2% de los ingresos nacionales, dejando el resto, a las
pequetias, medianas y grandes compafiias, es decir, al 85.8 % de la planta empresarial total (INEGI, 2015a; 2017).
11 Segtin INEGI (2015a; 2017), el tiempo de vida o longevidad de las empresas se divide en tres categorias distintas:
las empresas de reciente creacidn, es decir, de 0 a 2 afios de vida; las empresas jévenes, con una existencia de 3 a 5
afios; los negocios adultos, con una vida de 6 a 10 afios; v las empresas mayores de mas de 10 afios de
funcionamiento.
12 T.as remuneraciones de acuerdo con el INEGI (2018b) son...“Todos los pagos y aportaciones normales y
extraordinarias, en dinero y especie, antes de cualquier deduccidn, para retribuir el trabajo del personal dependiente
de la razon social, en forma de salarios y sueldos, prestaciones sociales y utilidades repartidas al personal, ya sea que
este pago se calcule sobre la base de una jornada de trabajo o por la cantidad de trabajo desarrollado (destajo), o
mediante un salario base que se complementa con comisiones por ventas u otras actividades. Incluye: las
contribuciones patronales a regimenes de seguridad social, ¢l pago realizado al personal con licencia y permiso
temporal”
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33.41% en los servicios privados no financieros; y el 9.28% en el resto de los sectores. Estas
cifras colocan al rubro manufacturero como el mas importante en la generacion de riqueza para
los trabajadores de Morelos, sobre todo si se considera que la manufactura tiene el primer lugar
en remuneraciones en el estado, a pesar de ser la tercera fuente de empleo (INEGI, 2020). El
comercio, principal fuente de unidades econdmicas y segunda fuerza de empleo, por su parte, se
revela como un sector abundante pero ineficiente en términos de remuneraciones para los
trabajadores del mismo, ya que representa la tercera fuente de ingresos para los empleados, pese a
ser el rubro nimero uno en el que se enfocan los establecimientos. Esto significa que, si bien hay
muchas unidades econdmicas dedicadas al comercio, los ingresos generados por estas son bajos
(INEGI, 2020).

En el caso del modelo de negocios multinivel y de la venta directa, por ejemplo, ambos sistemas
evitan la contratacion de personal y por tanto el pago de cualquier tipo de sueldo o remuneracion
por su trabajo. Esta estrategia se fundamenta en la figura de la asociacién independiente, bajo la
cual se inscriben todos los distribuidores a este tipo de compaifiias. En esta modalidad ningln
asociado pese a su cercania con las empresas puede considerarse empleado o exigir algin tipo de
derecho o prestacion laboral, constituyendo asi un modo legal para tener trabajadores sin salario

(Anzures, 2015).

Empleo y ocupacion en Morelos

En términos de empleo y ocupacion, la poblacion econdmicamente activa'® (PEA) de México
correspondiente al ultimo cuatrimestre del 2017, fue de 59.05% de la poblacién, mientras que la
poblaciéon no econdmicamente activa'* (PNEA) alcanzo el 40.95%. En el primer caso la PEA
ocupada®® fue de 52.8 millones de personas, en tanto que la PEA desocupada'® solo fue de 1.8

millones, equivalentes al 3.34% de la poblacion economicamente activa (STPS, 2018).

13 La poblacion econdmicamente activa se compone de acuerdo con el INEGI (2018b) por... “Personas que durante
el periodo de referencia realizaron o tuvieron una actividad econdmica (poblacion ocupada) o buscaron activamente
realizar una en algun momento del mes anterior al dia de la entrevista (poblacién desocupada)”.
14 1La PEA segtin el INEGI (2018b) ..“se compone por personas que durante el periodo de referencia no realizaron ni
tuvieron una actividad econémica, ni buscaron desempefiar una en algin momento del mes anterior al dia de la
entrevista”.
15 Para el INEGI (2018b) la PEA Ocupada comprende a “Los trabajadores empleados y obreros, eventuales o de
planta, que en el mes de referencia trabajaron bajo control o direccién de la empresa en la entidad federativa o fuera
de ésta (es decir en ¢l estado donde se ubica la empresa o en cualquier estado de la Repiiblica Mexicana) con una
remuneracion fija o determinada, cubriendo como minimo una tercera parte de la jornada laboral. Incluye al personal
con licencia por enfermedad, vacaciones, huelgas y licencias temporales con o sin goce de sueldo”.
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La aportacion del estado de Morelos a la PEA nacional, en el mismo periodo, fue de 846,148
individuos, de los cuales la poblacién ocupada y desocupada fue de 826,069 y 20,079 individuos
respectivamente. Estos integraron en conjunto la PEA del estado, igual al 56.7% de la poblacion.
Asimismo, el porcentaje de ocupacion de la PEA a diciembre del 2017 fue de 97.62% (STPS,
2018).

Frente a estas cifras algunos indicadores relevantes para comprender la calidad del empleo y de la
ocupacion de la PEA en Morelos al 2017 son los siguientes: la tasa de presion generall” la tasa
de trabajo asalariado'®, la tasa de condiciones criticas de ocupacion'®, la tasa de informalidad

laboral®®

y la tasa de ocupacion en el sector informal®! (STPS, 2018). En el primer caso la tasa de
presion al 2018, fue del 4.6% de la PEA en Morelos. La tasa de trabajo asalariado en cambio
mostrd que del total de la poblacién ocupada solo el 63.4% percibié su sueldo o salario
directamente de las unidades econdmicas para las que trabajaron. La tasa de condiciones criticas
de ocupacion en cambio, fue del 12.8% de la poblacién ocupada del estado de Morelos (STPS,
2018). La tasa de informalidad laboral ascendio6 al 66.4% de la poblacion ocupada. Mientras que
la tasa de ocupacion en el sector informal, fue del 34% de la poblacion ocupada (STPS, 2018).

En este escenario se puede observar que las condiciones de trabajo en el estado de Morelos son
en su mayoria dificiles, ya que si bien la PEA supera el 50% de la poblacién y la tasa de
desocupacién es relativamente baja (apenas un 2.4%), la mayoria de la poblacion ocupada se
encuentra en condiciones de informalidad laboral o de ocupacion informal, lo cual es un

indicador de poca calidad del empleo al que pueden acceder los trabajadores en el estado (STPS,

2018).

16 Para el INEGI (2018b) la PEA Desocupada comprende a “Personas que no estando ocupadas en la semana de
referencia, buscaron activamente incorporarse a alguna actividad econdmica en algin momento del dltimo mes
transcurrido”.
17 De acuerdo con la STPS (2018) la tasa de presion general calcula el porcentaje de la poblacion ocupada o
desocupada que buscd un empleo frente a su desempleo o frente a las malas condiciones del que poseia.
18 Para la STPS (2018) la tasa de trabajo asalariado revela el total de la poblacion ocupada que percibe su sueldo o
salario directamente de la unidad econdmica para la que trabaja. Esto significa que ¢l resto debe generar sus ingresos
por comisiones, diferencias de precio u otro tipo de medios derivados de las actividades que desempefia.
19 La tasa de condiciones criticas hace referencia a las personas que trabajaban menos de 35 horas a la semana
queriendo trabajar mas, ademas se incluye en este indicador a los empleados que perciben menos de un salario
minimo pero que trabajan mads de 35 horas a la semana y a aquellos que ganan menos de dos salarios minimos pero
que laboran mas de 48 horas a la semana (STPS, 2018).
2 La tasa de informalidad laboral representa a la poblacién en vulnerabilidad laboral, entendida esta como: las
personas que trabajan en establecimientos donde no se les reconoce su relacion laboral, no estan registrados como
negocios formales, no tienen seguridad social para los empleados o donde los empleados son también los
propietarios (STPS, 2018).
21 La tasa de ocupacion en el sector informal, representa al porcentaje de la poblacion ocupada que trabaja en casa en
sus propios changarros o negocios de manera irregular ¢ independiente sin ser identificables (STPS, 2018).
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Aunado a lo anterior, también hay una importante cantidad de personas ocupadas en condiciones
criticas de empleo, de las cuales el 36.6% no reciben su salario en forma directa, sino a través de
formas indirectas como: comisiones, ventas por cambaceo o por consignacion. Estas cifras
sumadas al 43.3% de la poblacion no economicamente activa (PNEA) de Morelos hacen de la
entidad un estado con importantes problematicas de ocupaciéon (STPS, 2018).

Por otro lado, un aspecto importante que cabe resaltar sobre la poblacion ocupada, es que de
acuerdo con el ultimo censo economico del 2019 se reportd en Morelos que la poblacion ocupada
en ese periodo, la cual fue de 352, 982 personas, fue generada en 96,160 establecimientos de
diversos sectores economicos, lo que significa que cada unidad econdémica cre6 en promedio 3.6
empleos (STPS, 2018; INEGI, 2020). Asi, el primer lugar 1o ocupo6 el sector de servicios privados
no financieros con 144,606 empleos generados, 40.9 respecto al total estatal; el segundo lugar lo
obtuvo el sector comercio que ocupd a 121,994 trabajadores en sus filas, 34.5 por ciento; el tercer
sector fue el manufacturero con 65, 244 trabajos, 18.4 por ciento ; y la cifra restante se integro
con empleos producidos a partir de actividades como la agricultura y la pesca, la mineria, el
transporte, la construccion, los servicios financieros, etc. (véase cuadro 1). Como se puede
observar el comercio reaparece nuevamente como uno de los modos mas importantes para la
generacion de empleo y ocupacion en el estado de Morelos y es precisamente, como ya se
menciond, dentro de este rubro que podemos ubicar a las redes de mercadeo y a las
organizaciones de ventas multinivel (STPS, 2018; INEGI, 2020).

En lo que respecta a la relacion del empleo con otros factores importantes como: el sexo, la
educacion y la edad es pertinente decir que, en el 2017, en el caso de la ocupacion por sexo en el
estado de Morelos, el 61% de la poblacidén ocupada se integrd por hombres y el 39% por mujeres
(STPS, 2018). En los niveles de instruccion en la ocupacion, la poblacion con mas empleos
correspondid a aquella con educacion secundaria, media superior y superior. En la distribucion de
la poblacién ocupada por edad el empleo se concentrd en las edades de 30 a 49 afios, siendo los
mas vulnerables los jovenes de 14 a 19 afios y los adultos mayores a partir de los 50 afios. Estos
factores también son importantes en el tema multinivel ya que una de las principales
caracteristicas de este tipo de negocios es que suelen emplear en mayoria a mujeres, jovenes y
adultos mayores que tienen menor porcentaje de ocupacion en el empleo (STPS, 2018). Ademas,
uno de los principios fundamentales de los negocios multinivel es la no discriminacion en
términos de edad, sexo, nivel educativo o condicion étnica, por lo que admiten entre sus filas a

los sectores de la poblacion mas desprotegidos, de mayor o menor edad o con cualquier nivel
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educativo (Anzures, 2015). El multinivel en este caso es una oportunidad de autoempleo y de
supervivencia para los mas vulnerables, los desempleados o los que por sus tareas en el hogar no
pueden acceder a un trabajo de 8 hrs.

Ahora bien, dos autores que intenta comprender la situacion laboral actual en Morelos son
Moreno (2007) y Dautrey (2005). En el primer caso Moreno (2007) explica el desempleo estatal
a partir de deficiencias en las politicas publicas de: educacion y seguridad social. En relacion a la
educacion, la autora denuncia el abandono educativo, donde 90 de cada 1000 habitantes de 15
afios 0 mas no sabe leer ni escribir en el estado a inicios de este siglo. Moreno (2007) destaca la
mala calidad del sistema de ensefianza en la entidad, el cual, segiin su percepcion se encuentra
atrasado respecto a las necesidades actuales del sector laboral, 1o cual se traduce en una pobre
competencia de los morelenses en el trabajo. En cuanto a la seguridad social se refiere, esta
autora critica la deficiente contribucion del gobierno del estado a la incentivacion y vigilancia de
la legalidad de las relaciones de trabajo. Moreno (2007) expone la ausencia total de programas
publicos que fomenten el empleo formal y la regularizacion de relaciones de trabajo bajo
condiciones ilegales como: la no inscripcion de los trabajadores al seguro social o la explotacion
de los mismos bajo condiciones inhumanas o de salarios injustos. Estas condiciones hacen el
escenario perfecto de la desproteccion laboral y del desempleo actual en la entidad el cual ha sido
aprovechado para el surgimiento del modelo de negocios de la venta directa y del mercadeo en
redes, que se sustentan en: la figura del autoempleo como alternativa al desempleo y a la
flexibilizacién laboral, el emprendimiento independiente de negocios de distribucion y venta de
productos (sin que medie relacion laboral con las compaiiias), el discurso del autosacrificio para
la obtencion del éxito financiero y la no dependencia econdmica hacia un tercero (Anzures,
2015).

Dautrey (2005), por su parte, se centra en la comprension del movimiento de la mano de obra
morelense hacia el sector servicios. El autor parte de considerar a la globalizacion y al
neoliberalismo como principales detonantes del mercado de servicios a partir de la década de los
90’s. Dautrey (2005) argumenta que el sector servicios crecio en forma directa al crecimiento del
sector comercio y como consecuencia de la caida de los sectores primario y secundario. Asi los
servicios que se desarrollaron entonces, surgieron del intercambio de mercancias y no
propiamente de las actividades empresariales de transformacion. Ademas, este tipo de servicios
eran de naturaleza informal, no especializada y de baja calificaciéon e ingreso (Dautrey, 2005).

Estos se concentraron en zonas urbanas dejando a las poblaciones rurales de lado. Dos sectores
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importantes de la poblacion que se emplearon en este tipo de actividades fueron: las mujeres,
quienes destacaron en Morelos por su participacidén en micro y pequefios negocios prestadores de
servicios y los menos estudiados, quienes encontraron un lugar perfecto en los servicios de baja
calificacion (Dautrey, 2005). Para este autor, entre 1990 y el 2000, el empleo en la entidad se
precarizo, ya que la industria despidi6 a miles de trabajadores, que encontraron refugio tanto en la
informalidad y el ambulantaje como en empleos irregulares, mal pagados y carentes de seguridad
social. A partir del 2000, en Morelos, se dio un incremento en la escolaridad de la poblacién, la
cual se concentra nuevamente en las zonas urbanas y se emplea en la industria manufacturera en
puestos de tipo administrativo o gerencial. Esto ha aumentado la brecha de ingreso y de
oportunidades de empleo para los menos preparados, los cuales trabajan en servicios, sin ningin
tipo de prestacion, seguridad social o capacitacion. Aunado a esto, el crecimiento econdmico de
la entidad no alcanza para dar trabajo a la nueva PEA calificada, la cual aspira a mejores
condiciones laborales que el contexto econdomico no puede dar (Dautrey, 2005).

Ante la falta de oportunidades de empleo, la mala calidad de los puestos de trabajo generados y
los problemas para acceder al sistema de educacion, el modelo de negocios de la venta directa y
del multinivel se han abierto paso como una opcion de ocupacion para la poblacion desempleada,
aun para la mano de obra calificada; ya que, de acuerdo con la AMVD (2020g), el 41% de la
planta de vendedores de este tipo de compafiias cuentan con educacion media superior, superior y
posgrado. Esto puede explicarse en parte debido a las amplias oportunidades de ingreso que
ofrecen las empresas de venta directa y a las opciones de crecimiento rapido e independencia

financiera que prometen al publico (Anzures, 2015).

Contexto social del estado de Morelos
Existen diversos aspectos que pueden contemplarse dentro del contexto social del estado de

Morelos, sin embargo, para efectos de este trabajo se abordara unicamente a la pobreza?.

La pobreza en Morelos

En el tema de la pobreza, de acuerdo con el Coneval®

(2018), la identificacion y el analisis de
¢ésta en México se calculan en relacion con al menos siete indicadores, ligados a la carencia social

y de bienestar. Los indicadores de carencia social son: el rezago educativo promedio en el hogar;

22 De acuerdo con el Articulo 36 de la Ley General de Desarrollo Social, el CONEVAL (2018) establece los
lincamientos y criterios para la definicion y la medicién de 1a pobreza en México.
23 Consejo Nacional de Evaluacion de 1a Politica de Desarrollo Social.

22


https://www.coneval.org.mx/Evaluacion/Paginas/Normatividad/LeyGeneral.aspx

el acceso a los servicios de salud; la seguridad social; la calidad y espacios de la vivienda; la
disponibilidad de servicios basicos en la vivienda; y la calidad de la alimentacion. En tanto que el
indicador de bienestar se refiere al ingreso corriente per capita de la poblacion. En este sentido,
el Coneval (2019) determiné que el 41.9% de la poblacidn nacional se encontraba en situacion de
pobreza en el 2018. De estos el 34.5% correspondi6 a personas en pobreza moderada®® y el 7.4%
a mexicanos en pobreza extrema®.

Para el caso particular del estado de Morelos, la poblacion en situacion de pobreza moderada fue
de 866.4 mil personas (43.4%), mientras que 147 mil morelenses (7.4%) se ubicaron en la linea
de pobreza extrema. Esto significo que para el 2018 al menos la mitad de la poblacién de este
estado padecio algun tipo de pobreza o carencia (50.8% de la poblacion). Esta situacion social
lleva sin duda a la poblacion vulnerable a la busqueda de alternativas de ingreso, tales como
como el modelo de negocios multinivel. Un ejemplo de carencia importante, que padecen los
morelenses y que se relaciona directamente con el nivel de empleo formal en la entidad, es la
carencia en el acceso a la seguridad social, en la cual se encontraban 1,326.2 mil personas en el
2018 (Coneval, 2019).

En relacion al nivel de ingresos y al bienestar, un dato alarmante del estado de Morelos fue que,
al 2018, el 19.6 % de la poblacién manifestd percibir ingresos inferiores a la linea de bienestar
minimo relativa, la cual se refiere a la capacidad de adquirir alimentos necesarios para una
nutricion adecuada. Aunado a esto, el 56.6% de la poblacidén del estado reportd que ganaban
ingresos inferiores a la linea del bienestar, es decir que con su salario no podian cubrir sus
necesidades bésicas (alimentarias o no alimentarias) (Coneval, 2019).

Existen diversas explicaciones al fenomeno de la pobreza en Morelos. Tres de estos estudios que
se exponen a continuacion son los de: Chavez (s/a), Delgadillo (2000) y Aguayo (2014). Chavez
(s/a) argumenta que la desigualdad y la mala distribucion de la riqueza, estan intimamente
relacionadas con tres factores: el crecimiento poblacional, la urbanizacién acelerada del estado y
la tercerizacidon de la economia. Segun la autora a partir de 1930, Morelos experimentd una
reduccion de la tasa de mortalidad, un aumento de la tasa de natalidad y un proceso migratorio
constante que elevaron la poblacién total en forma considerable. Asi, con un territorio agricola

limitado, tanto el reparto de tierras como su explotacion fue insuficiente, de modo que la

24 De acuerdo con el Coneval (2018) una persona se encuentra en situacién de pobreza “Cuando presenta al menos
una carencia social y no tiene un ingreso suficiente para satisfacer sus necesidades”.
%5 De acuerdo con el Coneval (2018) una persona se encuentra en situacion de pobreza extrema cuando “Presenta tres
0 mas carencias sociales y no tiene un ingreso suficiente para adquirir una canasta alimentaria”.
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poblacion que no pudo vivir del campo busco nuevas oportunidades en los centros urbanos. Esto
propicio un proceso acelerado de urbanizacion, que a su vez alimentd la creacion de nuevas
necesidades y nuevas actividades economicas de servicios y de transformacion, dejando al campo
en el abandono. Es asi que las actividades terciarias y secundarias cobran gran importancia en el
estado, mientras que la agricultura y las zonas rurales caen en el olvido y en la pobreza (Chavez,
s/a). Para Chavez (s/a) la pobreza, la marginacion y la deficiencia de los servicios publicos se
recrudecen en el campo y en las actividades econdmicas primarias.

Delgadillo (2000) coincide por su parte con Chavez (s/a) en explicar la pobreza en las zonas
rurales de Morelos a partir del: crecimiento poblacional, abandono del sector agropecuario y el
florecimiento del sector econémico terciario. Para este autor, desde los afios 70’s, se inicid en la
entidad un proceso de crecimiento poblacional que desequilibra el reparto de las tierras de
trabajo. Asi mismo, por esa época comenzo un periodo de desacelere economico nacional que
culmind con la adopcidn de politicas neoliberales y de libre mercado en los 80's. Con este nuevo
modelo economico, Morelos y otras entidades del pais iniciaron un periodo de adaptacion y
modernizacion productiva que incluyo: el abandono progresivo del campo, la sustitucion de la
industria nacional por la extranjera y el crecimiento acelerado de actividades terciarias como el
comercio y los servicios (Delgadillo, 2000). Estas condiciones de: tercerizacion econdmica, caida
del sector productivo interno y entrada masiva de capitales extranjeros crearon condiciones
adversas al desarrollo econémico para las poblaciones rurales dedicadas al campo en el estado de
Morelos, llevandolas a la pobreza, al abandono social y a la desigualdad (Delgadillo, 2000). Para
el caso de las zonas urbanas, se registro en la entidad desde los 80's un proceso de concentracion
poblacional masiva alrededor de los principales centros industriales de Morelos: Cuernavaca,
Jiutepec y Cuautla. Sin embargo, en estas ciudades tampoco se ofrecieron grandes oportunidades
de empleo formal para sus pobladores, sobre todo para los menos capacitados, ya que en ellas han
predominado la informalidad y la precariedad laboral. Esto significa que se generan empleos con:
bajos salarios, condiciones ilegales de contratacion y flexibilizacidn laboral (Delgadillo, 2000).
En otro orden de ideas, en el atlas de la seguridad y violencia en Morelos 2014, Aguayo (2014)
escribe que en el 2010 Morelos se encontraba en el catorceavo lugar del Indice de Desarrollo
Humano. De acuerdo a este autor esta situacion se explicaba en parte por la alta desigualdad de
ingreso en el Estado. En este sentido el trabajo puso de manifiesto que, segin la Encuesta
Nacional del Ingreso y Gastos en Hogares del INEGI (2012), la mayor parte de la poblacion en

ese periodo tuvo una muy baja concentracion de ingresos. Asimismo, mas del 43% de los
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morelenses tuvo un grado de pobreza. De estos ultimos 33.6% estuvo en situacidén de
vulnerabilidad y 14% tuvo ingresos inferiores a la linea del bienestar minimo. El punto central de
la pobreza en este trabajo fue la cantidad desigual de salarios y beneficios econdémicos que
percibe la poblacion morelense (Aguayo, 2014). Como se ha podido observar la pobreza en el
estado de Morelos es un fenomeno latente y en aumento que sumado a la precarizacion laboral
hacen del territorio un campo fértil para el surgimiento de empresas de venta directa y multinivel.
Estas ultimas ofrecen esperanzas de ingreso sin necesidad de experiencia, preparacion o nivel
educativo alguno. De este modo, la facilidad de inscripcion, mas las amplias oportunidades de
desarrollo que se promueven permiten a estos negocios captar cada vez mas adeptos a sus filas en

medio de la crisis y el desempleo.

1.2 Cuautla, Morelos: su condiciéon econémico- social

En esta segunda seccion se presenta en forma general la situacion econdmica y social del
municipio de Cuautla, en la cual se ha crecido el sistema de negocios multinivel. Esta
informacién abarca tres tematicas principales: las caracteristicas geograficas mas relevantes, el

contexto econdmico y las condiciones municipales de pobreza.

Geografia y ubicacion de Cuautla

En el aspecto geografico, la ciudad de Cuautla es la tercera ciudad en importancia demografica
para Morelos con 194,786 habitantes (el primer lugar 1o ocupa Cuernavaca con 366, 326 personas
y el segundo Jiutepec con 214, 137). Este centro urbano se ubica geograficamente en las
coordenadas 18° 49' latitud norte del trépico de cancer y entre 99° 01' longitud oeste del
meridiano de Greenwich, en la zona oriente del estado de Morelos. Las colindancias de Cuautla
son: al noroeste con Yautepec, al noreste con Yecapixtla y al sur con Ayala. La extension
territorial de Cuautla es de 153, 651 kilémetros cuadrados equivalentes al 3.10% del territorio del
estado (véase figura 1). En cuanto a su situacidén geografica el municipio de Cuautla se ubica
dentro de la provincia del Eje Neo-volcanico (Lagos y volcanes de Andhuac) la cual consiste en

un conjunto de elevaciones volcanicas, sierras y amplias llanuras (Secretaria de Hacienda, 2015).

Contexto economico de Cuautla
De acuerdo con el Censo Economico 2014 del INEGI, el 14.5% del total de las unidades

economicas del estado se ubican en Cuautla Morelos. Esto representa un total de 12,235 unidades
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que posicionan al municipio como el segundo lugar en importancia econémica (el primer y el
tercer lugar lo ocupan Cuernavaca y Jiutepec). Respecto al tamafio de los establecimientos, el
DENUE (2018) reporta que el municipio de Cuautla tiene una marcada tendencia a la
microempresa con 13,906 unidades economicas de un total de 14,457, es decir, el 96 por ciento
se encuentran dentro de esta tipologia (Secretaria de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a). Esto
significa que existe una formacién constante de pequefios establecimientos o changarros®® que
son continuamente emprendidos, pero presentan dificultades de existencia y crecimiento. Esta
situacion es apremiante ya que afecta a tres factores clave del crecimiento econdmico local
relacionados con la longevidad de los negocios (INEGI, 2015b). En primer lugar, el tamafio,
puesto que a mayor tiempo de vida hay mayores posibilidades de crecimiento?’. En segundo
lugar, la provision de mejores empleos, puesto que, a mayor tiempo de vida y tamafio, el nimero
de trabajos que ofrezcan las empresas y su calidad seran mejores®®. Y, por tltimo, los ingresos,
dado que, a mayor longevidad, tamafio y provision de empleos, los beneficios econdmicos
provenientes de las empresas seran mas elevados, reactivando las economias y el desarrollo
comercial en mayor escala®.

Si bien los micro negocios son determinantes para la supervivencia de la economia local, estos no
logran consolidarse, como negocios rentables a largo plazo, por lo que se dificulta el desarrollo
social y economico sostenido (INEGI, 2015b). En Cuautla, ademas, el 51.26% de las unidades
economicas se dedica al comercio; el 40.25% a servicios; el 7.37% a manufacturas; y el 1.11%
restante a otros sectores. De este modo, el comercio se coloca como la actividad econdmica mas
importante en Cuautla, la cual ocup6 a 15,920 personas, generé remuneraciones por 355,797

pesos y produjo el equivalente 2,878,149 pesos (Secretaria de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).3

% Algunos de los problemas que advierte la OCDE (2013), respecto a los micronegocios son que por lo general,
tienen bajos ingresos (de 0 a 4 mdp anuales), operan en la informalidad, cuentan con poco personal contratado (de 0
a 10 trabajadores) y poseen pocas o nulas obligaciones fiscales.
¥7Solo el 33.7 por ciento de las microempresas en Morelos tiene 10 o mds afios de existencia, mientras que el 81.7
por ciento de las grandes compafiias s¢ encuentra en ese mismo rango de vida. Asi mismo, ¢l 52.8 y el 61.7 por
ciento de las pequefias y medianas empresas en Morelos tienen mds de 10 afios de vida, es decir, son negocios
consolidados (INEGI, 2015b).
28 De acuerdo con cifras del INEGI (2015b) las empresas mds grandes y mejor consolidadas aportan en Morelos el
mayor numero de empleos y de mejor calidad. En este sentido, el 50.8 por ciento de los empleos en el estado, son
aportados por empresas Mayores (de mas de 10 afios de vida).
2 Segin el INEGI (2015b) el 76.1 por ciento de los ingresos provenientes del Ambito empresarial provienen de
micro, pequefias, medianas y grandes empresas Mayores, es decir, con una vida mayor de 10 afios.
30 Los datos que se presentan en esta apartado se encuentran actualizados debido a que a la fecha la Secretaria de
Hacienda (2015) del Estado de Morelos no ha emitido un nuevo informe de 1a evaluacidn integral de la operaciéon en
Morelos del Programa Nacional para la Prevencion Social de la Violencia y la Delincuencia (PRONAPRED). Este
informe fue emitido por ultima vez en 2015, del cual se tomaron los datos de este apartado.
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Por otro lado, y en relacion con la produccion bruta, el municipio de Cuautla aporta el 6.7% de
este rubro al estado. Ademas, en cuestién de empleo el ayuntamiento tenia el 12.6% del personal
ocupado total del estado de Morelos (equivalente a 37,521 personas) y su poblacidn
economicamente activa fue de 75,588 ciudadanos. De estas cifras 4,115 cuautlenses fueron
censados en 2014 como personal no dependiente de la razon social, es decir, trabajadores no
reconocidos laboralmente por los establecimientos para los que laboran o trabajadores
independientes (Secretaria de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).

Otros datos importantes son que en Cuautla hay tres personas por unidad econdmica. Ademas, la
produccion bruta total por establecimiento fue de 792 mil pesos. En el tema de las
remuneraciones el 8.9% del monto total de la cifra estatal se concentra en el municipio de
Cuautla (Secretaria de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).

Ante el contexto econdmico de Cuautla antes planteado, un trabajo que abona a su comprension
es el de Chavez (s/a), para quien la condicion econdmica moderna del municipio deriva de la
transicion de un sistema econdmico nacional de produccion interna (del afio 60 al 70) a otro de
apertura externa (de 1980 a la fecha). Esto implico entre otras cosas el abandono del sector
agropecuario y manufacturero nacional para dar paso a productos y empresas transnacionales.
Asi, en el caso de Cuautla, la ciudad se vio afectada por una alta concentracion urbana derivada
de la apertura de su economia a empresas extranjeras de comercio y de transformacion, las cuales
generaron una explosion del sector servicios.

En este contexto, la apertura de empresas importantes tanto dentro del ayuntamiento como en la
zona conurbada de Cuautla (como la construccién del Parque Industrial Xalostoc) origind un
flujo importante de poblacion a la ciudad y a los municipios cercanos. Esta poblacion que busco
mejores fuentes de empleo produjo una amplia demanda de bienes y servicios que a la fecha
retroalimenta, en forma circular el sector terciario dentro de la localidad. De este modo Cuautla,
al igual que Jiutepec y Cuernavaca son los municipios con mejores condiciones socioeconomicas
en el estado, debido a su mayor urbanizaciéon y a su alta concentracion de unidades econdmicas

(Chavez, s/a).

La Pobreza en Cuautla®!

31 Los datos con los que se trabajo en este apartado se encuentran actualizados a la fecha debido a que tanto la
Secretaria de Hacienda (2015) como el Coneval (2015) de donde se obtuvo la informacién necesaria no han
publicado informacién reciente al 2019 respecto al estado de Morelos.
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En relacion a la pobreza en Cuautla, en el 2015, el 44.6% de la poblacién se encontraba en alguna
situacion de pobreza, porcentaje del cual el 37.7% correspondia a pobreza moderada y solo el
6.9% a pobreza extrema (Secretaria de Hacienda, 2015; Coneval, 2015).

La poblacién vulnerable, por carencia social, en ese mismo afio fue del 25.6% (Secretaria de
Hacienda, 2015; Coneval, 2015). Esta poblacién se refiere al conjunto de personas que presentan
algun tipo de carencia relacionada a: rezago educativo, acceso a los servicios de salud, acceso a la
seguridad social, calidad y espacio de la vivienda, acceso a los servicios basicos en la vivienda y
acceso a la alimentacién. En este sentido, la poblacion total del municipio de Cuautla se
encontraba en esta situacion: el 15.2% tuvo rezago educativo, el 20.6% presento dificultades de
acceso a los servicios de salud, el 55.5% padecid de falta de acceso a la seguridad social, el
12.3% registro baja calidad de los espacios de su vivienda, el 12.1% tuvo conflictos de acceso a
los servicios basicos de la vivienda y el 23.8% padecié dificultades de alimentacion (Coneval,
2015). Los problemas sociales mas preocupantes del municipio de Cuautla son los de acceso a la
seguridad social, la salud y la vivienda (Secretaria de Hacienda, 2015; Coneval, 2015).

En otro orden de ideas, el 19.3% de la poblacion tuvo un ingreso inferior a la linea de bienestar
minimo®? y 53.7% un ingreso inferior a la linea de bienestar®® en el 2015. Esto significd que en
Cuautla mas del 50% tuvo problemas para cubrir sus necesidades basicas (Secretaria de
Hacienda, 2015; Coneval, 2015). En cuanto a la marginacion se refiere Cuautla tiene un indice de
marginacion de -1.29582. Esto significa un grado de marginacién muy bajo, por lo que, a nivel
estatal, Cuautla ocupa el lugar nimero 29 de este indice y a nivel nacional el lugar 2, 226
(Secretaria de Hacienda, 2015).

En el plano local es posible hablar de veintiséis localidades con un indice de marginacién alto.
Algunas de estas son: Buena Vista del Monte con un indice de -0.5380, El Cebadal con un indice
de -0.1861, Tlachichilpa con un indice de -0.7741, La Carpa con un indice de -0.0490, y Loma de
los Amates (Loma de la Lagunilla) con un indice de -0.4044 con grado de marginacioén Alto.

Una vez presentada la situacion actual de la pobreza en Cuautla, un estudio que puede ayudar a
su comprension es el de Martinez (2008). Esta autora escribe sobre la pobreza y la discriminacion
que sufren los asentamientos de jornaleros migrantes en las orillas de la ciudad. De acuerdo con

este estudio, la poblacion que colinda con Cuautla se compone en su mayoria de grupos de

3 La linea de bienestar minimo equivale al valor de la canasta alimentaria por persona al mes (Secretaria de
Hacienda, 2015).
3 La linea de bienestar equivale al valor total de la canasta alimentaria y de la canasta no alimentaria por persona al
mes (Secretaria de Hacienda, 2015).
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agricultores migrantes de municipios rurales de Morelos y del estado de Guerrero y Oaxaca.
Estas personas han llegado a las zonas aledafias al ayuntamiento para ocupar trabajos no solo del
sector agropecuario, pero también asociadas al comercio, servicios y de transformacion. Debido
al pobre nivel educativo con que estos cuentan ocupan plazas poco calificadas, temporales e
informales. En consecuencia las condiciones de trabajo que estas personas enfrentan son:
explotacion, bajos salarios, falta de prestaciones laborales y condiciones ilegales de contratacion.
Estos migrantes aceptan estas condiciones para poder salir de la pobreza y la falta de
oportunidades de sus comunidades originales (Martinez, 2008).

Algunos de los problemas principales de este tipo de asentamientos son: la pobreza, el
analfabetismo o la baja escolaridad, la falta de servicios publicos de agua, luz o drenaje, la
precarizacion laboral, 1a informalidad y la violencia. La principal fortaleza de estas comunidades
es la formacion de redes sociales que les han permitido adquirir predios o viviendas para
establecerse en forma definitiva (sean estos asentamientos regulares o no) (Martinez, 2008).
Como se puede observar la pobreza en el municipio de Cuautla es una situacion alarmante que se
refuerza con: el atraso, la ignorancia, el desempleo y la precariedad en la calidad de vida de los
cuautlenses. Estas condiciones como se ha explicado anteriormente son el caldo de cultivo
perfecto para el surgimiento de empresas multinivel y para la captacion masiva de asociados que
buscan una salida ante las duras condiciones que enfrentan (Anzures, 2015).

En cuanto a las condiciones propicias para el establecimiento del multinivel en la ciudad de
Cuautla, se puede decir que la pobreza, la falta de oportunidades y la precariedad laboral en la
localidad fueron factores que facilitaron la llegada y el crecimiento de estas empresas. Sin
embargo, las promesas constantes de movilidad social y de riqueza por parte de las redes de
mercado de estas compafiias han sido elementos importantes que contribuyeron al
convencimiento de los socios a estos negocios. En este contexto, a pesar de las duras condiciones
socioeconomicas que se enfrentan en Cuautla no es posible hablar que estas son las unicas
detonantes para el éxito de estas empresas. De hecho, en el caso de Herbalife y Stemtech han
logrado posicionarse no solo en paises pobres sino en naciones del primer mundo como Estados
Unidos, los cuales tienen mejores condiciones econdmicas, pero exigen a su poblacion una cuota
de trabajo, tiempo y esfuerzo para lograr una movilidad social. Es aqui donde este tipo de

compafiias encuentran su lugar, en el modo en que sus redes de ventas** ofrecen a la poblacion un

34 Es importante aclarar que de manera oficial, las empresas Herbalife, MH Vida y Stemtech prohiben a sus inscritos
la formulacion y propagacidén de promesas falsas de éxito y de riqueza inmediata a través de sus compaifiias. Sin
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conjunto de promesas de éxito financiero de rapido alcance. Asi, por ejemplo, durante de esta
investigacion se encontrd que en los eventos sociales de Herbalife y Megahealth, los vendedores
hablaban de un periodo promedio de 5 afios en el que un vendedor que se dedicara de tiempo
completo al negocio y que siguiera todas las indicaciones y capacitaciones de la red, podria
alcanzar una independencia financiera e ingresos altos. Estas promesas, acompafiadas de
supuestos testimonios de movilidad social consumada, han sido un escenario atractivo no solo
frente a la pobreza de paises en desarrollo sino frente a cualquier economia donde se exija a la
sociedad esfuerzo, trabajo, emprendimiento, sacrificio, estudio y tiempo para alcanzar un cierto
estatus socioecondmico. Estos obstaculos pueden ser supuestamente superados mediante el

multinivel.

embargo en la practica y dentro de las redes de ventas, los vendedores utilizan este tipo de discursos de manera
recurrente donde prometen a los socios que se pueden hacer ricos en breves periodos de tiempo si cumplen con las
exigencias de las organizaciones de ventas.
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CAPITULO II. LA CONFIANZA: ASPECTOS TEORICOS CENTRALES

En este capitulo el objetivo principal es la comprension de la confianza a partir de algunas
aportaciones teoricas que son la base fundamental de este trabajo. Estas abordan algunos aspectos
elementales del tema, como: su comprension y definicidn, sus caracteristicas elementales, su
clasificacion, algunos de sus elementos constitutivos y los procesos de su construccion o
medicién. Cabe sefialar, que el presente apartado se ha dividido en cinco secciones

correspondientes a los aspectos fundamentales enlistados.

2.1 La comprension y definicion de la confianza: enfoques social y econémico
Existen diversas formas de definir a la confianza que intentan aportar elementos importantes para
su comprension desde diferentes perspectivas tedricas. Estas se pueden agrupar en forma general

en dos enfoques principales: uno social y otro econémico.

Enfoque social

Desde una mirada sociologica para Luna y Velasco (2005) la confianza puede ser definida como
un conjunto de expectativas positivas sobre las acciones de los demés. Fukuyama (1995) en un
sentido mas civico entiende a la confianza como la expectativa que se genera entre los miembros
de una comunidad respecto a la actuacidon honesta, cooperativa, solidaria y respetuosa del orden
establecido, de cada uno de sus integrantes. Para este tedrico la confianza se encuentra anclada en
normas, valores y principios compartidos (culturalmente), que van desde el caracter religioso y
ético hasta el moral, sin llegar a la legalidad®”. Puesto que, seglin su percepcion, las normas
positiva mas que crear confianza estan para subsanar su ausencia (Fukuyama, 1995). Hardin
(2010) al igual que Noteboom (2010) expone a la confianza como una categoria cognitiva donde
esta no constituye una accion en si misma sino un estado mental en el que se dispone o se cree
disponer de cierta informacion respecto de las motivaciones e intereses de otra persona, suficiente
como para decidir que es digna de confianza. De este modo, son las acciones las que dan fe de la
confianza. Para Hardin (2010), la confianza no tiene una base meramente instrumental o racional,
es decir, que se confié para la obtencion de un beneficio, sino que, porque se confia, se sabe que

es muy factible que este aparezca. Ademas, este autor considera a la confianza como el resultado

35 Para Fukuyama (1995) la religion y la ética son las instituciones y fuentes elementales de las reglas culturales de
comportamiento. Estas reglas son la base de la generacién de confianza.
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del entrelazamiento de intereses (la confianza como interés encapsulado), donde los sujetos
confian en sus semejantes debido a que estan convencidos del interés que estos tienen sobre sus
propios intereses y sobre la continuidad de su interrelacion.

Otra definicion importante es la de Luhmann (1996) quien entiende a la confianza como un
mecanismo de reduccién de la complejidad social® que subsana la inseguridad del futuro
derivada de la falta de informacién disponible. Para Luhmann (1996), la confianza es una actitud
y un hecho béasico de la vida social que media todas las interacciones humanas con otros
individuos y con el medio ambiente. La necesidad de confiar en la constancia del papel que los
otros manifiestan abiertamente a pesar de su posibilidad de accidn diversa es la base para el
establecimiento de normas morales y éticas que regulen la convivencia. Ademas, la confianza se
basa en experiencias y en la historia para la proyeccion del futuro, lo que permite el
establecimiento de limites y expectativas racionales. En consecuencia, la confianza no es un
proceso estatico sino en constante reconstruccion a partir de los nuevos acontecimientos.

Por otro lado, Valenzuela y Cousifio (2000) comprenden a la confianza como una actitud que se
pone a prueba principalmente en las interacciones y relaciones con personas extrafias o
desconocidas. Es la capacidad del individuo para desenvolverse consistentemente en un contexto
riesgoso y extrafio a su ambito doméstico. De forma similar Buen Rostro (2008), considera a la
confianza como una apuesta sobre el futuro a partir de las experiencias del pasado. La confianza
es un proyecto de interaccion social fundamentado en acontecimientos anteriores que es afectada
por la personalidad de los sujetos y el sistema social en que se encuentran inmersos. Esta es una
decision de riesgo y una expectativa subjetiva, sobre el comportamiento de otros, de los que se
espera que hagan honor a la confianza que se les deposita.

Echeverria (2000), aborda a la confianza como una emocién contraria a la emocion del miedo
que se puede tener a la incertidumbre y a lo desconocido. Segun este autor, la confianza es un
sentimiento de seguridad y de proteccion frente a las amenazas. Ademas, como emocién, la
confianza genera juicios que desencadenan acciones. En consecuencia, la confianza se hace

objetiva en los juicios y en las conductas.

Enfoque econémico

36 De acuerdo con Luhmann (1996) el mundo es complejo porque en él existen infinidad de aspectos contingentes
que estan fuera del control de los actores. Esto implica desde la interaccién con los semejantes hasta aspectos
impredecibles de la naturaleza que serian humanamente imposibles de calcular, conocer o preveer en su totalidad.
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Desde el punto de vista econdmico, la confianza puede ser comprendida como la expectativa que
tiene un actor (dicese un comprador o una empresa) del comportamiento ético de otro actor con el
que se entabla un intercambio econdmico u operacidén de compra venta (Hosmer, 1995). También
se puede decir, que la confianza es la esperanza de una buena voluntad respecto de un socio
comercial con el que se realiza alguna operacion economica. Esto, bajo la expectativa de obtener
un beneficio justo que compense el riesgo asumido (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992). En
la misma linea Blackwell, Miniard y Engel (2003, referidos en Sanz, Ruiz y Pérez, 2009),
comprenden a la confianza como la expectativa que comparten en forma mutua dos actores de
una transaccion econdmica de obtener el mayor beneficio posible (para ambos) como resultado
de su cooperacién conjunta. Mientras que Sanz, Ruiz y Pérez (2009) la exponen como una
variable necesaria para el desempefio exitoso de las relaciones comerciales entre las empresas y
sus clientes. Donde estos ultimos afianzan su preferencia por aquellas compafiias que suplen sus
necesidades y cumplen sus promesas.

Aunado a lo anterior dos de las perspectivas tedricas que han hecho aportaciones importantes
para la comprension del papel de la confianza en las transacciones econdmicas son: la teoria de
los costos de transaccion®’ de Williamson (1989; 1993) y la vision cognitiva de la empresa de
Nooteboom (2007, 2010; 1997).

En el primer caso, la economia de los costos de transaccidén propone que la confianza existe, pero
que ésta es muy improbable o dificil de anticipar en las transacciones econdmicas, debido al
oportunismo®® y la racionalidad limitada®. Para Williamson (1989; 1993), el oportunismo afecta
la generacidn de confianza en tanto implica la intencidén constante de aprovecharse de cualquier
acuerdo econdémico para obtener beneficios por encima de los establecidos a partir de conductas
deshonestas. La racionalidad limitada en cambio, impide el disefio de contratos perfectos e

imposibilita la prediccion de la confiabilidad de las partes.

37 La teoria de los costos de transaccion es una perspectiva académica que nace de la critica a la teoria econdmica
neocldsica respecto a su forma de entender al mercado v a las empresas (Williamson, 1989; Garcia y Taboada, 2012).
Coase (1937; 1996) por ejemplo, como principal precursor de la dptica de las transacciones econémicas cuestionaba
la forma en que el modelo neocldsico habia ignorado al aparato organizacional de las empresas encerrandolo en una
caja negra.
38 Una forma de comprender al oportunismo desde la optica de Williamson (2001; 1989; 2010) es como el interés
propio que todo individuo tiene por obtener el beneficio maximo de cualquier relacién o interaccién econdmica.
Segun el autor hay tres niveles especiales de oportunismo: la forma débil, 1a semifuerte y la fuerte.
3 La racionalidad limitada es un término que Williamson (2001; 1989; 2010) retoma de la aportacion tedrica de
Simén (1988) quien propuso el concepto para exponer la limitacion neurofisiologica natural de los seres humanos
para recuperar, almacenar, procesar, comprender y transmitir toda la informacion econdémica y social necesaria para
la toma de decisiones seguras y anticipadas.
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La confianza entonces, es una condicién que queda fuera a las capacidades humanas en las
transacciones financieras, donde la complejidad de la informacién y de la escena econdémica
hacen imposible e infructuosa su utilizacion como mecanismo regulador de la incertidumbre
(Williamson 1989; 1993).

El autor advierte ademas que la esperanza ingenua en las relaciones econdmicas que parecen
seguras puede resultar altamente costosa y dafiina para los agentes. Esta postura se puede apreciar
por ejemplo en el caso de los contratos con base en activos especificos*” donde Williamson
(1989; 1993) sefiala una mayor posibilidad de riesgo en la continuidad de las relaciones*' (véase
figura 1).

Por otro lado, es importante comentar que las condiciones de oportunismo y racionalidad limitada
del mercado no son reconocidas por Williamson (1989; 1993) como el estado ideal de las
transacciones, sino que su perspectiva implica un conjunto de mecanismos organizativos para
hacerles frente. Asi, para este tedrico el mejor modo de enfrentar la incertidumbre y reducir los
costos de transaccion no es la confianza sino la configuracion analitica de las organizaciones* y
la anticipacion oportuna del conflicto en las transacciones (Williamson, 1989; 1993).

La vision cognitiva de la empresa por su parte, hace referencia a la importancia de la confianza
en la simplificacion de las transacciones econdmicas y en la generacion de innovaciones
productivas (Nooteboom 1999; 2000a; y 2009). Una forma de entender a la confianza bajo esta
perspectiva es como el proceso de reduccion de la incertidumbre que implica la socializacion de
conocimientos®, a partir de los cuales, se da la alineacion cognitiva** y se predice la conducta de

otros (Nooteboom, 1999; 2000a).

40 Los activos especificos pueden comprenderse como aquellas inversiones de riesgo que se adquieren o contratan
como resultado de un compromiso o requerimiento contractual especifico con otro agente en el mercado
(Williamson, 1989). Para Williamson (1989) los activos especificos cumplen con la funcién de comprometer las
relaciones comerciales en términos de tiempo, identidad y espacio. De tal manera que afectan a las formas de
gobernacion y a las transacciones entre las empresas..
4 Williamson (1989) advierte que la preocupacioén por la continuidad y la identidad en las relaciones basadas en
activos especificos puede generar a futuro dos problematicas importantes: en primer lugar, el surgimiento de
mayores niveles de oportunismo ¢ incertidumbre por la aparente confiabilidad de las transacciones. Y en segundo
lugar, la reduccidn progresiva de la diversidad de los proveedores en el mercado.
42 La propuesta basica de Williamson (1989; 2001) sobre las empresas era que estas debian responder de manera
directa a los costos de transaccion intentando minimizarlos a través de la adaptacion de sus estructuras organizativas
al entorno y a las negociaciones.
43 Respecto a la socializacion se puede decir, que un aspecto clave de la propuesta cognitiva de la empresa es que
¢ésta hace ¢énfasis en las relaciones sociales producidas a partir de las transacciones econémicas (Nooteboom, 2007,
2010; 1997). El interés de Nooteboom (2007; 2010; 1997) en este sentido, se¢ enfoca en las interacciones que
envuelven a los acuerdos comerciales y que a su juicio determinan la naturaleza, las condiciones y la temporalidad de
los contratos. Bajo esta perspectiva se debe entender que los contratos se amoldan a la evolucién de las relaciones
sociales vy por tanto responden a las rutinas o normas institucionalizadas que las gobiernan. Ademds para
Nooteboom, la socializacion sobre la base de la confianza, fomenta cuatro aspectos indispensables en el mercado: la
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La confianza en este sentido, es una suposicion basada en experiencias positivas con otros
agentes respecto a su lealtad y honestidad en el cumplimiento de acuerdos (Nooteboom, 2000a).
Esta a su vez, facilita la cooperacion inter empresas y reduce el oportunismo, llevando de este
modo al relajamiento progresivo de los controles (de la traicion) y a la disminucion de los costos
de transaccion en el mercado (Nooteboom, 1999).

Para Nooteboom (1999), existen dos tipos basicos de confianza: la fiabilidad originada en el mero
interés comun por la obtencidén de beneficios mutuos; y la anclada en la benevolencia de las
partes como resultado de relaciones de amistad, familiaridad o empatia.

De cualquier modo, este autor reconoce en los agentes econdmicos la capacidad de hacer frente al
oportunismo a través de la confianza (Nooteboom, 2006). Sin embargo, también advierte que esta
capacidad se haya limitada a las condiciones del entorno (Nooteboom, 2006). Asi, la esperanza
en otros no puede ser ciega ni absoluta sin haber pasado por tres etapas constitutivas
(Nooteboom, 2000b; 2002): 1a etapa de control, de evaluacion y de extension.

La etapa de control refiere a la parte inicial de un contrato en donde segin Nooteboom (2000a;
2000b) debe prevalecer la vigilancia y la observacion reiterada de las acciones. La siguiente fase
tiene lugar cuando se comparan los resultados obtenidos respecto de los esperados en las
relaciones econdmicas. Mientras que la extension es relativa a la expansidon o contraccion de la
confianza en funcion de los resultados anteriores (Nooteboom, 2000a; 2000b).

Como se puede apreciar, la confianza para Nooteboom (2010), permite el paso de un marco
mental de defensiva y proteccion de los recursos propios a otro de mayor solidaridad, empatia,
identificacion y certidumbre de buenas intenciones (Nooteboom, 2010). De esta forma, la
confianza aparece en la postura cognitiva como la solucion al encarecimiento y la dureza de los
controles institucionales contra el oportunismo, permitiendo asi, la atribucién de mayores
expectativas y la fiabilidad entre las partes. Asimismo, esta situacion repercute en la generacion

de innovaciones tecnologicas y administrativas como resultado del libre intercambio de ideas y

generacion de confianza, la cooperacién inter empresarial, la renovacion organizativa y la reduccion de los costos de
transaccién (Nooteboom, 2000a; 2004; 2006).

4 La alineacién cognitiva debe entenderse como un proceso que interconecta a los agentes en una misma linea de
pensamiento v de accioén, a través de la reduccion de la asimetria de informacion entre las partes (distancia
cognitiva). Este proceso a su vez implica dos ctapas importantes: en primer lugar, la homogenizacion de los modos
de interpretar, percibir y evaluar la realidad entre los actores; y en segundo lugar, la estandarizaciéon de la
comunicacion, la comprensidn, la explicacidon y la difusién del conocimiento (Nooteboom, 2000a; 2004). De acuerdo
con Nooteboom (2004) al interior de las empresas la alineacidn cognitiva se produce a través del establecimiento de
mecanismos organizacionales de difusion ¢ implantaciéon cultural, como: los incentivos econémicos, la visién, la
misién, las metas corporativas y la socializacidn de valores, conceptos, principios, normas y experiencias
empresariales unicas
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experiencias entre los agentes, lo cual es basico para el emprendimiento de nuevos negocios y
para la consolidacion de las organizaciones econdmicas (Nooteboom, 2010).

Como se puede ver existen diferentes perspectivas teoricas respecto de la confianza en relacion a
su orientacion economica o social, sin embargo, para los fines de esta investigacion se considera
que para el estudio del modelo de negocios multinivel se debe partir de una definicion
integradora de la confianza que permita el anélisis de ambas dimensiones. Con este propdsito la
definicion de la confianza que se propone en este trabajo es como: la expectativa que puede tener
un individuo sobre la buena voluntad y la capacidad de otro para el logro de objetivos comunes y
el cumplimiento puntual de ciertos compromisos y obligaciones asumidas por el segundo
respecto del primero y viceversa, sean estas de caracter comercial o social.

La razén de utilizar la anterior definicion para este trabajo es que corresponde a una combinacion
de esquemas sociales y econdmicos de comprension de la confianza. Esto se debe a que la
confianza al consumidor que existe dentro de las redes de ventas, parte en un inici6 de una
relacion y de un tipo de confianza interpersonal cuyo propoésito inicial no es el comercio sino la
formacion de lazos familiares y de amistad para el logro de objetivos comunes. En este punto, la
confianza es una expectativa de la conducta positiva u honesta de otros, respecto a un conjunto de
normas de convivencia y orden. Més tarde, insertadas las relaciones sociales dentro del esquema
del mercadeo en redes, la confianza se redirige mas alld de la intencidén familiar hacia el
comercio. Es entonces cuando la confianza debe implicar una expectativa de cumplimiento de los

acuerdos y compromisos mercantiles asumidos en la compra venta de un producto.

2.2 Caracteristicas principales de la confianza

En relacién a las principales caracteristicas de la confianza, de acuerdo con Luna y Velasco
(2005), la confianza tiene tres propiedades basicas: la interdependencia, referida a la correlaciéon
de intereses puestos en juego en las interacciones sociales; la incertidumbre, propia de la
confianza como expectativa sobre la que no se puede tener una certeza; y la expectativa positiva,
relativa a la buena voluntad esperada de los depositarios de la confianza. Asimismo, para
Valenzuela y Cousifio (2000) la confianza es asociativa, predictiva y colaborativa. En el primer
caso, porque facilita la interaccién y la asociacion con otros individuos. En el segundo, porque
intenta adelantarse al comportamiento futuro de los sujetos. Y en el tercer supuesto, porque como
facilitador social, la confianza permite el logro de objetivos para el bien comun. Otras

caracteristicas de la confianza que Nooteboom (2007) destaca son su caracter limitado, su
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racionalidad y su benevolencia. La confianza es limitada por dos razones principales. En primer
lugar, porque estd en funcion de las intenciones y de la capacidad del fiduciario, ademés de un
conjunto de circunstancias contingentes del medio ambiente. En segundo lugar, debido a que ésta
tiene como base fundamental el analisis racional del comportamiento del otro con base en las
experiencias pasadas. Situacion que limita la confianza a la capacidad de raciocinio del
fideicomitente. En este sentido se explica también su caracter racional como el calculo de
expectativas futuras. Mientras que su cualidad benevolente esta dada por su relacion mas proxima
con la fiabilidad por conviccion de buena voluntad que con la fiabilidad por obediencia e
imposicidn de normas o instituciones de caracter legal (Nooteboom, 2007).

Sanz, Ruiz y Pérez (2009), hablan también de tres particularidades adicionales de la confianza: la
vulnerabilidad, la produccion de acciones y el caracter subjetivo. En la primera caracteristica, se
considera que la confianza es unicamente necesaria en ambientes hostiles, donde se debe ejercer
en forma voluntaria pese a los riesgos. La produccion de acciones refiere obviamente a que la
confianza no es una accion en si misma sino un estado cognitivo que se manifiesta a través de
acciones, como la asuncién de un comportamiento de riesgo, por ejemplo: el préstamo de un
libro. En la tercera caracteristica, estos tres autores refieren a la confianza como un producto
subjetivo constituido de la suma de otros subproductos subjetivos y objetivos como es el caso de
los sentimientos, emociones, valores, juicios personales, circunstancias y experiencias pasadas.
Otra caracteristica importante de la confianza que Hardin (2010) destaca y que se retomara mas
adelante para hablar de las formas de generacidén de confianza a partir de redes sociales y de
capital social, es que la confianza es relacional, es decir que depende del grado de relacién e
interaccidn social entre las partes.

Una vez expuestas algunas de las principales caracteristicas de la confianza, es menester dejar en
claro que para efectos de este trabajo se consideran utiles las siguientes caracteristicas: la
incertidumbre, la expectativa positiva, la interdependencia, la asociatividad, la colaboracion y la

particularidad relacional de la confianza (véase figura 2).
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Figura 2. Principales caracteristicas de la confianza

Genera interdependencia

Produce una expectativa positiva Luna y Velasco (2005)
Se basa en laincertidumbre
Propicia la colaboracién

Es relacional

Genera asociatividad

Es predictiva

Es de caracter limitado

Es racionalidad Nooteboom (2007)

Valenzuela y Cousifio (2000)
Caracteristicas
de la confianza

Se basa en la benevolencia
Produce vulnerabilidad

Es generadora de acciones Sanz, Ruiz y Pérez (2009)
Posee un caracter subjetivo

Fuente: Elaboracion propia con base en Luna y Velasco (2005), Valenzuela y Cousifio (2000),
Nooteboom (2007) y Sanz, Ruiz y Pérez (2009), y Martinez y Gonzalez (2020).

2.3 Clasificacion de la confianza

Asimismo, de acuerdo con algunas aproximaciones tedricas, existen diversos niveles o tipos de
confianza. Por ejemplo, Luna y Velasco (2005), hablan de cuatro distintos niveles de confianza:
la confianza interpersonal, la interorganizacional, la institucional y la sistémica. El primer nivel
de confianza refiere a la interaccion cara a cara entre dos individuos. En este caso la confianza es
el resultado de la acumulacién de experiencias anteriores y comunes. El segundo, habla de la
confianza que se ejerce entre actores corporativos. El nivel institucional de la confianza, es
relativo a la confiabilidad que deriva de la aplicacién de normas socialmente legitimadas dentro
de una estructura formal o institucional. Las experiencias comunes en este caso son irrelevantes.
La confianza sistémica por su parte es aquella que se deposita en principios abstractos o sistemas
sociales como, por ejemplo: Dios, el poder, el dinero y la ciencia. Segun Lunay Velasco (2005) a
este nivel corresponde la confianza social como vision integral de la sociedad como comunidad
cultural y solidaria fundamentada en una percepcion general de normas colectivas.

Otros autores por su parte, hablan de una clasificacion de la confianza més que de su
diferenciacion por niveles. Por ejemplo, Herreros (2004) y Buen Rostro (2008), plantean la
division de la confianza en confianza personal y confianza social. En el primer caso, la confianza
personal es aquella que se encuentra basada en las experiencias comunes de interaccidon con otros
individuos. Esta surge de la evaluacion racional del comportamiento esperable de los sujetos en
funcion de su conducta presente y pasada. La confianza social por su parte, se diferencia de la
personal en que no posee una base de vivencias comunes entre los sujetos ni tiene lugar entre

individuos conocidos. Esta se ejerce entre extrafios de los que se carece de informacion por lo que
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presume en mayor medida la actuacion benévola de los sujetos. Ambos autores consideran que
este tipo de confianza es mas riesgosa que la confianza personal. Sin embargo, afirman que es el
elemento necesario de la cohesion y del orden social.

Una perspectiva similar a la de Herreros (2004) y Buen Rostro (2008) es la de Jorge (2004) y
Uslaner (2002), quienes distinguen a la confianza liviana y densa y a la particularizada y
generalizada respectivamente. En el primer caso, la confianza liviana puede ser entendida como
aquella que surge con personas de la sociedad en general. Mientras que la confianza densa es la
que se forma mediante lazos mdas estrechos y personales con amigos y familiares que
proporcionan apoyo social y emocional al individuo. De igual forma la confianza particularizada
corresponde a la que se deposita en las personas cercanas con las que se comparte un interés o
existe una identificacion. La confianza generalizada, es la que se tiene en el mayor numero de
personas de la sociedad.

En términos econdmicos Williamson (1993), clasifica a la confianza en: calculadora, personal e
institucional o normativa. La confianza calculadora o estratégica es aquella que deriva del célculo
del riesgo y del costo beneficio entre las partes involucradas en una transaccion. La confianza
personal o relacional por otro lado es aquella que va més alla del mero calculo de oportunidades y
de la obligacion del cumplimiento normativo de los acuerdos. Esta es una confianza que tiene por
base la preocupacion genuina (y mutua) de los actores por sus intereses, sus necesidades y la
duracion prolongada de su relacion. La confianza institucional en otro sentido, es aquella que se
genera y fundamenta por el establecimiento de un marco normativo de trabajo entre los actores
que confian, el cual regula sus transacciones.

Cabe sefialar, que, de las clasificaciones de la confianza aqui presentadas, se retoman y
distinguen, para los fines de este estudio, cuatro principales tipologias que por su consistencia se
consideran semejantes dentro de las perspectivas tedricas expuestas. Estas son: la confianza
interpersonal, densa o personal; la confianza social, sistémica o liviana; la confianza de tipo

calculativa; y la confianza institucional, formal o normativa (véase figura 3.)
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Figura 3. Clasificacion de la confianza

Confianza interpersonal, densa, particular o

personal
Tipos de Confianza social, generalizada, sistematica o liviana
confianza Confianza calculativa

Confianza institucional, formal o normativa
Confianza interorganizacional

Fuente: Elaboracion propia en base a Luna y Velasco (2005), Herreros (2004), Buen Rostro
(2008), Jorge (2004), Uslaner (2002), Williamson (1993), y Martinez y Gonzalez (2020).

2.4 Elementos que participan en la confianza como accion entre individuos

En cuanto a los elementos que intervienen en el acto de confianza entre agentes es posible hablar
de componentes objetivos y subjetivos segun diversas perspectivas tedricas. Esto atendiendo a la
naturaleza material o ideoldgica de los elementos presentes en la accion confiada. Por ejemplo,
siguiendo a Sanz, Ruiz y Pérez (2009), algunos valores presentes en un acto de confianza entre
actores comprometidos en un &rea econdmica pueden ser: la fidelidad, lealtad, fiabilidad,
benevolencia, competencia, honestidad, credibilidad, integridad45 simetria, reciprocidad vy
sinceridad46. Sin embargo, también sefialan la participacion de algunos conceptos relacionados a
la vulnerabilidad como: la incertidumbre, el riesgo, la credibilidad y la reputacion. En cuanto a
los elementos objetivos de la accion de confianza se refiere, estos autores mencionan tres: el que
otorga y el que recibe la confianza en el intercambio comercial y las experiencias de interaccion
de aquellos en el mercado (ya que una accion confiada va a depender directamente del niumero de

interacciones que han sido satisfactorias entre las partes) (véase figura 4).

45 La benevolencia en este sentido refiere a la creencia en la buena voluntad de las partes para el beneficio conjunto
de una operacion econémica (no oportunismo). La competencia es la capacidad y el conocimiento para el
cumplimiento de los compromisos (saber hacer las cosas). La honestidad es relativa a la fe en que la otra parte
cumplird las obligaciones y tareas que se le han encomendado bajo las condiciones de calidad, productividad y
eficiencia acordadas. La credibilidad quiere decir una imagen percibida en el mercado de honestidad, responsabilidad
y seriedad para el cumplimiento de compromisosy el intercambio de productos y servicios. En el mismo sentido la
integridad esta relacionada con la imagen que se percibe de un actor en el mercado respecto de su compromiso con el
cumplimiento de un conjunto de normas, principios y valores éticos que garantizan un intercambio comercial
confiable (Sanz, Ruizy Pérez, 2009).

46 En cuanto a la simetria Sanz, Ruiz y Pérez (2009) la explican como la igualdad de condiciones de riesgo. Mientras
que la reciprocidad debe entenderse como la mutua credibilidad. Finalmente la sinceridad estd relacionada con el
manejo y la disposicién de la informacion disponible entre las partes a fin de evitar el aprovechamiento oportunista
de la ignorancia de uno y otro respecto de las condiciones reales del mercado.
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Nooteboom (2010), de igual forma presenta elementos participantes de la confianza como accion
entre actores, que podrian considerarse como objetivos y subjetivos. Los elementos palpables de
esa accion son: el fideicomitente, el fiduciario y las circunstancias en que se da la confianza. En
tanto que los aspectos en que se centra la confianza pueden entenderse como de carécter
subjetivo, ademas de otros elementos que bien pueden encajar en esta categoria. En este contexto,
el fideicomitente es aquel que confia y se pone en manos del fiduciario o depositario de esa
confianza (sean estos individuos, empresas, organizaciones o instituciones). Las circunstancias de
la confianza refieren a las condiciones que escapan al control del fideicomitente y del fiduciario y
que quedan mas bien sujetas al medio ambiente externo (por ejemplo, la competencia, las
exigencias del mercado o las condiciones de supervivencia). Los aspectos en que se deposita la
confianza en otro actor en una accion confiada son basicamente dos: su capacidad y sus
intenciones. El primer caso, se refiere al conocimiento y al saber hacer, para completar una
accion y en el segundo a las intenciones, la buena fe y el no oportunismo (del fiduciario) para
cumplir un compromiso. Los otros elementos subjetivos que Nooteboom (2010) menciona como
fundamentos de la accion de confiar en otro son: la comunicacion de la informacion disponible
para ambas partes, el temor como emocién, los sentimientos, la amistad, lealtad, altruismo,
justicia, moral, ética, culturay racionalidad (véase figura 4).

Figura 4. Elementos participantes en la accién de confiar

Fideicomitente o sujeto que confia

Fiduciario o depositario de la confianza

Elementos

R - El contexto o las condiciones
Objetivos

de supervivencia o competencia en cjue
se da la confianza

La base de experiencias de
interacciones pasadas entre los actores

Elementos de
la confianza
como accion

Valores como: 1a fidelidad, lealtad,
fiabilidad, be nevol encia, competencia,
honestidad, credibilidad, integridad,
simetria, reciprocidad y sinceridad

Elementos

Subjetivos
Algunos otros conceptos como: 1a
comunicacion, el temor como emocion, los
sentimientos, la amistad, el altruismo, la
justicia, lIa moral, la ética, la cultura, Ila
racionalidad, la capacidad y las intenciones

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanz, Ruiz y Pérez (2009), Nooteboom (2010) y Hardin
(2010).
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Hardin (2010), por su lado si bien menciona algunos elementos subjetivos presentes en una
accion confiada como las expectativas sobre la conducta de otro, la competencia para actuar
conforme al compromiso, las motivaciones y las intenciones. Este destaca que la accion de
confiar es generalmente tripartita, es decir que sus elementos basicos suelen ser tres: dos actores
que confian, esperan e interactuan entre si y el contexto en el que se desarrolla y del que depende
su relacion. Como es posible apreciar dentro de las perspectivas académicas de este apartado,
existen diversos elementos que participan directamente en la confianza como accion entre dos
actores. No obstante, para los objetivos y la conveniencia de esta investigacion es necesario
puntualizar que se considerara al fideicomitente, al fiduciario, las experiencias de interaccion
pasadas y las circunstancias de supervivencia y competencia del contexto, como los elementos
objetivos del acto de confianza. Mientras que los elementos subjetivos de una accidén confiada
seran el conjunto de valores, principios, y creencias que poseen los actores entre si, al momento
del evento y que respaldan dicha accion. Estos incluyen concretamente a valores como: la
fidelidad, lealtad, fiabilidad, benevolencia, honestidad, credibilidad, integridad, ética y
sinceridad. Ademas de algunos conceptos importantes como: el conocimiento, la reputacion, la

comunicacion, y la capacidad (véase figura 4).

2.5 La construccion y medicion de la confianza

Otro aspecto importante a destacar de la confianza es la discusidn teorica sobre los distintos
grados de confianza. El debate en este sentido, gira en torno a la dificultad para determinar si se
posee mucha o poca confianza o si en dado caso solo es posible hablar de confianza o
desconfianza. En todo caso, este asunto estd estrechamente relacionado con dos aspectos

centrales de la misma: su construccion y su percepcidn o visualizacion en el campo de estudio.

2.5.1 La construccion de la confianza

En relacién con el proceso de construccion de confianza, derivado de la revision bibliografica del
tema, se pudo constatar que existen diversas posturas tedricas que mencionan diferentes factores
generadores o lesionadores de la confianza en un contexto social y econémico (o de mercado).
Asi, por ejemplo, en el &mbito social, para se tiene mayor o menor confianza en relacidn directa
con aspectos estrechamente vinculados a la reduccion o el manejo de la incertidumbre como: la

comunicacion de informacion disponible, las experiencias compartidas, las condiciones de
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prosperidad o supervivencia del contexto, la densidad del capital social y el control institucional y
relacional (véase figura 5).

Asi, a mayor informacion y acumulacion de experiencias comunes (satisfactorias) (véase figura
5) en una relacion se reduce la incertidumbre y se aumenta la base para la confianza (haciéndose
esta menos necesaria), mientras que en un escenario donde se carece de vivencias conjuntas o de
informacidn de los actores se recrudece la incertidumbre, y la confianza se dificulta (haciéndola a
su vez mas necesaria para las interacciones) (Valenzuela y Cousifio, 2000). La comunicacion en
este punto es un factor clave para incrementar y mantener un buen nivel de confianza ya que de
ocultarse informacién relevante en forma intencional podrian lesionarse las relaciones hasta el

rompimiento (véase figura 5) (Nooteboom, 2010; Valenzuela y Cousifio, 2000).

Figura 5. Factores generadores de la confianza en el ambito social
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capacidades

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nooteboom (2010), Valenzuela y Cousifio (2000), Putnam
(2004;1995), Rojas y Marin, (2006), Fukuyama (1995), Bourdieu (1979; 2000), Woolcook y Narayan
(2000), Ostromy Ahnk (2003) y Zucker (1986) y Herreros (2004).

En el mismo sentido, las condiciones de supervivencia o prosperidad del contexto, como la
competencia o la presion, influyen en el grado de confianza. Por ejemplo, es posible pensar que

en un momento extremo de hambruna la necesidad de supervivencia motive la traicion de un
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individuo que en circunstancias normales optaria por hacer honor a la confianza que se le
depositad/ (véase figura 5).

El capital social4 por otro lado es un elemento inmerso en la construccién de la confianza. En
este tema existe una discusion académica relativa a la implicacion primaria o secundaria del
capital social en la generacion de confianza. Por ejemplo, Nooteboom (2010), advierte que la
confianza es una funcion del capital social. Para Putnam (2004; 1995), en otro orden de ideas la
confianza es un elemento esencial del capital social, a partir del cual se tienen expectativas
positivas entre los miembros de un grupo. Rojas y Marin, (2006), al igual que Fukuyama (1995),
en otra perspectiva sefialan que es la confianza la que genera al capital social. De cualquier modo,
para los fines de este trabajo de investigacién se considerdé que el capital social participa
directamente en la generacién de confianza en tanto que amplia y fortalece las bases de las
relaciones sociales y las redes interpersonales, expandiendo de este modo las bases de la
confianza.

En este contexto, una forma de comprender al capital social desde la vision de Nooteboom
(2010), es como la composicion, calidad e intensidad de los lazos y las redes sociales®
(voluntarias e informales) de un individuo o una organizaciéns0, construidas sobre la base de un
conjunto de normas, valores y principios comunes de interaccion, interdependencia y
cooperacion. En un sentido similar Bourdieu (1979; 2000) comprende al capital social como el
conjunto de recursos de los que dispone un individuo como resultado de sus contactos y de sus
relaciones institucionalizadas con otros dentro de una estructura. En este sentido el capital social

€S un recurso que se posee por un individuo y que puede ser usado para: adquirir posiciones

47 A pesar de esta perspectiva donde aparentemente se parte en cualquier relacién de un grado menor a otro mayor de
confianza, Nooteboom (2010) menciona que es posible iniciar una relacién sin experiencias previas a partir de un
grado elevado de confianza con las mejores expectativas entre las partes.

48 El Banco Mundial (referido en Rojas y Marin, 2006) define al capital social como el conjunto de normas y
vinculos sociales que permiten la accién social organizada.

49 De acuerdo con Nooteboom (2010), la densidad, composicién e intensidad de los lazos en las redes sociales
implica diversos aspectos importantes relacionados con la confianza como: la similitud de actividades e intereses
(capital union); la presencia de lasos familiares consanguineos; la posibilidad y presencia de intermediarios e
interconexiones con otras redes sociales; el tipo, propésito y alcance de las relaciones; la duracion de las relaciones;
la frecuencia de la interaccion de los miembros de la red; la distancia cognitiva; la inversion y dedicacion invertida
en las relaciones; y por supuesto la generacion e intensidad de la confianza.

50 Nooteboom (2010) clasifica al capital social en: micro capital; mezo capital y macro capital social. En el primer
caso son las relaciones interpersonales. El capital mezo es el capital social que surge entre las organizaciones. El
nivel macro del capital refiere al capital social que se da entre las organizaciones publicas y privadas superiores. Otra
clasificacion relevante que viene a tema es la de Rojas y Marin (2006) quienes distinguen un tipo de capital
individual resultado de las relaciones interpersonales de los sujetos (este se posee de forma individual) y un capital
social comunitario que es propiedad de un grupo u organizaciéon y que se compone de un conjunto de normas,
codigos, y principios de actuacién que son aplicados y vigilados por una estructura normativay de gestion.
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estratégicas dentro de una red y para acceder a bienes tangibles e intangibles que no se poseen
como: el dinero, informacién, conocimiento, empleo, etc. Putnam (2004; 1995), por otro lado,
comprende al capital social como un conjunto de atributos de las organizaciones sociales, tales
como: confianza, normas de reciprocidad, redes de asociacion y compromisos civicos, que surgen
en una comunidad y que facilitan su comportamiento coordinado y cooperativo hacia logros
colectivos. Coleman (1998 referido en Rojas y Marin, 2006), de otro modo lo explica como la
estructura social que determina los modos de actuar colectivo. Para €l el capital social cumple un
papel funcional dentro de la estructura social de las relaciones. Ademas, es un recurso dentro de
la estructura social que puede ser aprovechado por los individuos para alcanzar objetivos propios
0 para desplazarse dentro de la misma (Coleman, 1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999).
La definicion del capital social de Fukuyama (1995) en este sentido, es que este es un conjunto de
valores, normas y principios informales que se comparten entre los miembros de un grupo social
y que permiten su cooperacion hacia el logro de objetivos, sean estos: econdmicos, sociales,
tecnoldgicos o de seguridad social. En todo caso, los autores coinciden en que el capital social5l
es un recurso y una propiedad compartida que de ser utilizado correctamente facilita la
interconexién y la cooperacion de la sociedad hacia el logro de objetivos comunes (Nooteboom,
2010; Fukuyama, 1995; Coleman 1998 referido en Rojas y Marin, 2006; Putnam, 2004:1995).
Ademas, en el ambito institucional el capital social es el fundamento de las instituciones y
contribuye a su desarrollo (véase figura 5) (Rojas y Marin, 2006; Nooteboom, 2010; Fukuyama,
1995; Putnam, 2004; 1995; Bourdieu,1979; 2000).

Ahora bien, en relacion con los principales elementos a partir de los cuales se construye el capital
social y su interaccion con respecto a la confianza, se tiene que existen diversas posturas tedricas
que resaltan a la confianza, las normas y las redes sociales como elementos constitutivos y
productores de capital social. En este tenor Woolcook y Narayan (2000), por ejemplo, exponen
que el capital social se integra por un conjunto de normas y redes de interaccion bajo las cuales se
da la accion colectiva. Ostrom y Ahnk (2003), de otro modo advierten que el capital social se
integra por conceptos que se hayan dispersos en la teoria de la accidn colectiva y que son también
formas de capital social. Estos son: la confianza, las normas de reciprocidad, las redes sociales, la

participacion civil y las reglas (formales e informales) o instituciones. Un autor mas para quien el

51 Existen diversas clasificaciones del capital social. Por ejemplo Putnam (1995, referido en Rojas y Marin, 2006)
habla de tres tipos: capital social de union, capital social de vinculacién y capital social de aproximacién. El primer
capital refiere a los vinculos formados por relaciones sociales estrechas de afecto y carifio. El segundo refiere a
aquellos vinculos basados en simpatia de pensamiento, compafierismo e interés comunes. El capital de aproximacion
por otro lado es relatico a los lasos sociales de respeto, admiracion e interés comun.
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capital se constituye por elementos como: normas de reciprocidad, redes de asociacion y
compromisos civicos es Putnam (2004; 1995).

Ahora bien, en relacién a la importancia de algunos de los principales elementos del capital social
que se abordaron, se tiene que en el caso de las redes sociales una forma de entenderlas es desde
la perspectiva de Lomnitz (1975 referido en Enriquez, 2000), para quien el eje central de las
redes sociales es el trafico de bienes y servicios entre sus miembros. Para ella, una red social se
define como el conjunto de relaciones de intercambio reciproco de bienes y servicios que se dan
dentro de un grupo en un espacio social determinado52 En este mismo sentido (Woolcook y
Narayan, 2000) comprenden a las redes como el cumulo de contactos y de relaciones que se
tienen y de los que se puede esperar un apoyo, beneficio o solidaridad (a nivel individual u
organizacional). A esta red de relaciones los autores la llaman “de seguridad” y puede integrarse
por amigos, familiares, socios u organizaciones con los que se puedan intercambia apoyos,
informacion, recursos (tangibles e intangibles) y auxilio en momentos de crisis. El capital social
en este sentido, (sea de un individuo o de una comunidad) originado en las redes sociales es un
aspecto crucial para la supervivencia y el éxito frente al contexto. Otros autores que abordan a las
redes sociales son Abell6 y Madariaga (1998), pera ellos una red social se puede definir como un
conjunto de relaciones humanas que tienen un impacto duradero en la vida de cualquier personay
esta constituida por los miembros de la familia nuclear, amigos, vecinos, compafieros de trabajo y
conocidos de la comunidad. Asi mismo, el uso de una red social desempefia varias funciones
basicas para la supervivencia de sus miembros y depende de la clase de transferencia o
intercambio que se produzca en la red. El apoyo que proporcionan las redes consiste basicamente
en dos aspectos: respaldo emocional y ayuda instrumental. ElI sostén emocional es aquel que se
brinda en situaciones tales como la pérdida de un familiar. La ayuda instrumental hace referencia
a aspectos como proporcionar dinero, cosas agradables, servicios varios e informacion necesaria
(Abello & Madariaga, 1998). Ahora en cuanto al papel de las redes sociales como fuentes de
confianza y de capital social Putnam (2004; 1995) expone que una comunidad formada por una
estructura de red mayormente entrelazada o densa es indispensable para la generacion de normas

de reciprocidad y para la consolidacion de la confianza. Ambos aspectos elementales del capital

% Para Lomnitz (1975 referido en Enriquez, 2000) existen cuatro tipos de redes en funcién del tipo de intercambio al
que obedecen. En primer lugar esta la red egocéntrica, que se refiere al total de individuos con quienes se
intercambian reciprocamente bienes y servicios. En segundo lugar, se encuentra la red exocéntrica, donde lo especial
no es el intercambio con un individuo determinado, sino el intercambio de todos con todos. También existe la red
horizontal, la cual se sustenta principalmente en la base del parentesco y en condiciones sociales y econdmicas de
vida similares, El cuarto tipo de red es la red de tipo vertical cuyo fundamento son las relaciones laborales y los
nexos que se construyen con diferentes sectores formales de la sociedad.
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social. Para Bourdieu (1979; 2000), por otro lado, el papel de las redes sociales es el de ser
fuentes de recursos (dinero, informacién, contactos, conocimiento) disponibles para los
miembros de la red. Para él el capital social se integra precisamente por estos recursos
disponibles a los cuales un individuo tiene acceso como resultado de su participacion en las redes
e interrelaciones sociales normalizadas.

En el tema de las normas de interaccion como elementos constitutivos del capital social, Putnam
(2004; 1995) considera a las normas y principios de reciprocidad como factores clave para la
normalizacién de las relaciones dentro de las organizaciones. De acuerdo a su postura una vez
que se logra una armonizacion de las normas dentro de un grupo, estas facilitan la prediccion del
comportamiento de los sujetos frenando el oportunismo. Asi surge la confianza que aumenta las
expectativas positivas del comportamiento de otros y potencializa la cooperacion coordinada. En
este mismo tema Coleman (1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999), advierte que la
internalizacion de normas y la aceptacion de sanciones dentro de las organizaciones como medios
reguladores de la conducta son una fuente de capital social, que permite la certidumbre, la
seguridad y la confianza en la estructura social. Fukuyama (1995), por su parte cree que las
normas, compartidas (culturalmente), desde su caracter religioso y ético hasta el moral, son el
ancla principal de la confianza. Ya que esta ultima deriva a su vez de las expectativas que se
generan entre los miembros de una comunidad respecto a la actuacién honesta, cooperativa y
solidaria de sus miembros.

Ahora bien, respecto al papel del control institucional, para Nooteboom (2010) y McAllister
(1995, referido en Nooteboom, 2010), este refiere al conjunto de estrategias empleadas para
contrarrestar en una relacion la ausencia de experiencias previas favorables, asi como de
informacién directa necesaria para reducir el riesgo (de oportunismo) y aumentar la capacidad
predictiva del comportamiento. De acuerdo con estos autores, los controles si bien favorecen la
produccion de confianza no pueden llegar a sustituirla en su totalidad sino unicamente a
complementarla (véase figura 5).

Existen dos tipos de controles tanto a nivel institucional (macro) como relacional (micro)
(Nooteboom, 2010): los de oportunidad y los de incentivos o recompensas. Los controles de
oportunidad son aquellos que limitan la accion de los sujetos. A nivel macro, el mejor ejemplo de

este tipo de control son los contratos legales, cuyo proposito es disuadir el oportunismo por
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medio de la coercién legal y la amenaza de altos costos de sancion3 (econdémica o incluso
corpérea). Este tipo de control presenta dos dificultades inherentes a su naturaleza: en primer
lugar, por ser escritos hacen imposible abarcar la totalidad de las circunstancias previsibles; y en
segundo lugar generan altos costos de transaccion, puesto que para su elaboracion y validacion
requieren la supervision de un conjunto de profesionales que cobran honorarios. Los controles de
oportunidad a nivel relacional corresponden a las jerarquias, los mandatos e incluso las
autoridades de tipo administrativo (publicas o privadas).

Los controles de incentivos a nivel institucional son aquellos enfocados en la generacion de
dependencias como: la reputacién, la toma de rehenes, las inversiones especificas y el
establecimiento de intermediarios (Nooteboom, 2010).

La reputacion4 refiere al poder de una de las partes para desprestigiar a la otra y lesionar su
imagen en forma definitiva ante otros actores. Tomar un rehén consiste en adjudicarse el control
de ciertos aspectos importantes de una relacién entre organizaciones como: bienes e informacién
sensible que es crucial para la otra parte. Las inversiones especificas son aquellas que en sentido
financiero se realizan con base en el cumplimiento de un compromiso a largo plazo, como
pueden ser la adquisicion de activos fijos (Maquinaria, terrenos, locales, etc.) o de créditos
financieros. Estas inversiones obligan a una de las partes a respetar los acuerdos (Nooteboom,
2010) (véase figura 5).

El papel de los intermediarios, en cambio es el de mediar las relaciones entre dos actores que no
se conocen y que no han construido una confianza solida entre si pero que a la vez requieren un
punto de referencia comdn y confiable a ambos para entablar una relacion segura. Estos pueden
desempefiar el papel de certificadores, arbitros o consultores debidamente acreditados para juzgar

u opinar en una materia% (véase figura 5).

53 Para Nooteboom (2007) tanto la confianza como los contratos tienen sus limitaciones para predecir un
comportamiento y aligerar la incertidumbre en las transacciones, por lo que ambos son necesarios y complementarios
entre si. Donde terminan las posibilidades de la confianza entra el contrato y donde acaban las facultades del contrato
empiezan las de la confianza.

5 De acuerdo con Nooteboom (2007) para hacer uso de la reputacion como medio de control eficiente debe existir
un sistema eficiente de captacion y administracion de la misma. Un ejemplo comun de este sistema en México es el
Burd de Crédito.

% Las funciones de los intermediarios seglin Nooteboom (2010) son: juzgar el desempefio de los actores; ser arbitros
en el surgimiento de conflictos; vigilar y desarrollar estdndares de certificacion y calidad; servir como consultores;
evitar desbordamientos de flujo de informacion; proteger la confianza a través de la eliminacion de malos entendidos
y la disolucion de sospechas infundadas; crear comprension mutua de las partes; evaluar el valor de una informacion
antes de revelarla; disolver relaciones en forma oportuna y menos destructiva; servir como guardian de los rehenes;
vigilar la confianza simétrica; y respaldar el mecanismos de reputacion.

48



En relacion a los controles de recompensas a nivel micro social, Nooteboom (2010) expone
algunos mecanismos de dependencia relacional como: el ofrecimiento de gratificaciones,
recompensas y estimulos. Un ejemplo de este tipo de control puede ser a nivel doméstico el
ofrecimiento de un incentivo econdémico a un hijo a cambio del cumplimiento de alguna tarea
encomendada (véase figura 5).

Otros mecanismos de generacion de confianza en el ambito social que es posible mencionar son
por ejemplo los propuestos por Zucker (1986) y Herreros (2004). Para Zucker (1986), existen
determinadas caracteristicas sociales como el nivel educativo, el lugar de origen, el nivel de
ingresos, la apariencia o la pertenencia a determinados grupos o familias, que pueden ser factores
clave para el otorgamiento inicial de confianza en una relacion sin experiencias previas (véase
figura 5). En forma similar Herreros (2004), expone dos mecanismos de generacion de confianza.
En primer lugar, como un subproducto de la participacion en asociaciones como redes de
compromiso civico voluntario5. Y en segundo lugar como resultado de un juego de sefales, el
cual consiste en el empleo consiente de signos externos asociados a caracteristicas ligadas
culturalmente a la confianza como pueden ser: una buena apariencia, un buen vestido, buen
manejo del discurso, y alarde de capacidades técnicas o de conocimiento. De primera mano estas
sefiales al ser recibidas por otros actores pueden modificar positivamente su percepcién de la
confiabilidad u oportunismo posible del emisor (véase figura 5).

Ahora bien, en un sentido econémico relacionado directamente con la generacion de confianza en
el mercado, Sanz, Ruiz y Pérez (2009) mencionan algunos aspectos fundamentales en la
construccion de confianza entre un vendedor y un comprador y entre este Gltimo hacia un
establecimiento (véase figura 6).

En el primer caso, los elementos precursores de la confianza comercial estan relacionados
directamente con la previsibilidad y la reputacién del vendedor (véase figura 6) (Moorman,
Deshpandé y Zaltman, 1992). Estos son: su formalidad; su imagen de responsabilidad antes sus
clientes (Smith y Barclay, 1997); su confiabilidad, es decir, el manejo responsable de la
informacion del cliente (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997); Moorman,
Deshpandé y Zaltman, 1992); la afinidad o amabilidad percibida por el cliente respecto al
vendedor (Doney y Cannon, 1997); la credibilidad de la informacion del proveedor (Ganesan,

56 Para este Herreros (2004), la confianza desarrollada en la experiencia de la asociacion con otros individuos puede
mejorar la percepcidn del resto de la sociedad donde el grupo actia como una muestra representativa del resto de la
sociedad. Sin dejar pasar la formacién de capital social que si bien parte de la confianza, posee de igual modo la
capacidad de su reproduccion.
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1994); los conocimientos técnicos y teoricos , asi como la capacitacion del comerciante para
cumplir sus compromisos (Bendapudi y Beerry, 1997; Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992);
la capacidad del vendedor para ejercer su autoridad dentro de su establecimiento (Doney y
Cannon, 1997; Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992); y el trato personalizado, dirigido
particularmente a los clientes (Doney y Cannon, 1997) (véase figura 6).

Figura 6. Factores generadores de confianza en el @ambito econémico y de mercado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Sanz, Ruiz y Pérez (2009), Moorman, Deshpandé y Zaltman
(1992), Smith y Barclay (1997), Anderson y Weitz (1989), Doney y Cannon (1997), Ganesan (1994),
Bendapudi y Berry (1997), Coulter & Coulter (2002), Anderson y Narus (1990), Vazquez, Diaz y del Rio
(2000), Milgrom y Roberts (1993) y San Martin, Gutiérrez y Camarero (2005).

Ademas de la antigliedad y la mayor frecuencia de contactos y experiencias satisfactorias de
compra venta entre comprador y vendedor57 (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997; y
Bendapudi y Berry, 1997); los valores e intereses compartidos de uno y otro actor para generar
empatia (Coulter & Coulter, 2002); Doney y Cannon, 1997); la promocion de la cooperacion y
del trabajo en equipo (Anderson y Narus, 1990); y la comunicacion y la distribucion, formal e

informal de la informacién (Bendapudi y Berry, 1997) (véase figura 6).

57 De acuerdo con Ganesan (1994), la satisfaccion aumenta la percepcion de credibilidad y benevolencia de la otra
parte (confianza).
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Respecto a la formacion de la confianza de un comprador sobre un establecimiento de ventas,
Sanz, Ruiz y Pérez, (2009) destacan los siguientes elementos determinantes en su produccion: la
notoriedad, ingenio y creatividad del nombre comercial del establecimiento; la prestacion
adecuada de los servicios ofertados; la capacidad de otorgar atencion oportuna y eficiente a la
resolucidon de quejas y posibles conflictos (Vazquez, Diaz y del Rio, 2000); el respeto y la
vigilancia de la calidad de los productos y servicios; el otorgamiento de garantias como las de
devolucidn, reparacion, substitucion o reembolso; y la reputacion del establecimiento (Milgrom y
Roberts, 1993) (véase figura 6).

Otros autores para quienes la confianza constituye una variable clave dentro del enfoque del
marketing de relaciones son San Martin, Gutiérrez y Camarero (2005), para ellos la confianza del
consumidor tiene dos vertientes principales: la confianza en la capacidad profesional y técnica de
las empresas y la confianza en las intenciones racionales y en los valores de las empresas para
cumplir sus compromisos frente a los consumidores. En este sentido, las empresas crean
confianza en el mercado a través de la transmision de sefiales de calidad a los consumidores las
cuales reducen el temor al oportunismo y a la incertidumbre en la seleccion de productos. Esto
quiere decir que una vez que los consumidores desarrollan confianza en la capacidad técnica y
productiva de las empresas para ofrecer bienes y servicios, estos atribuyen a las mismas una
imagen de honestidad, seriedad e integridad, que a su vez propicia y fortalece su consumo.

Como podemos ver la confianza es un concepto que ligado al capital social tiene amplia
relevancia para esta investigacion no solo de carécter social sino economica y politica. La
confianza es un elemento cohesionador y articulante del tejido social. Es ademas un producto y
un medio de produccion del capital social y las redes sociales, necesarias para la integracion de la
sociedad, las instituciones, las empresas y las relaciones interpersonales basicas (sociales o
mercantiles).

Ahora bien, una vez expuesto el analisis tedrico anterior en el que se explica la existencia de un
tipo de confianza orientado a las relaciones sociales y otro a las transacciones, es importante
comentar que para efectos de comprender la importancia de la confianza en la venta de productos
multinivel se retomaron algunos factores que participan en forma directa en la produccion de
ambos tipos de confianza. La propuesta en este sentido, es que las relaciones de compra venta en
las redes de mercado necesitan de ambos tipos de confianza para asegurar el consumo y la
preferencia de productos. Esto se debe a que en las organizaciones de venta tanto la

comercializacion como la oferta, la promocién e incluso el trafico de productos no se llevan a
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cabo dentro de un establecimiento sino en eventos sociales y juntas caseras en los domicilios de
los clientes. Esto conlleva la necesidad de un tipo de relacion mucho mas personal y estrecha
entre clientes y consumidores que el tipo de relacion que puede tener un empleado de mostrador
frente a un cliente o un vendedor asistente en un local de autoservicio. La naturaleza del modelo
de negocios de la venta directa parte de hecho de la relacion personal entre clientes y
consumidores como elemento primario de la comercializacion de productos ya que las
mercancias que se venden en este sistema solo pueden conseguirse a través de un vendedor. En
este contexto, la compra venta en el multinivel se origina en una relacién social primaria sobre la
que se construye una relacion de mercado. Esto puede verse en forma clara en el modo en el que
las organizaciones de mercado se preocupan por la creacion de nuevos lazos sociales y por el
aprovechamiento de los contactos, amigos y familiares de los distribuidores para la
comercializacion de los productos. Las redes de distribucion de hecho se construyen sobre la base
de las relaciones sociales. En consecuencia, el modelo tedrico bajo el cual se propone analizar el
papel de la confianza en la comercializacion multinivel, sugiere que la venta directa requiere de
la participacion conjunta de factores generadores de confianza social y comercial para la
consecucion del proceso de promocion y compra venta de productos (véase figura 7). Asi los
medios de generacidn de confianza que se proponen son: los intermediarios, la imagen, calidad y
reputacion, el conocimiento, la experiencia y las redes sociales como elemento del capital social.
Para efectos del capital social el trabajo se enfoco Unicamente en las redes sociales (véase figura
7).

En lo que respecta a los intermediarios se asume que estos constituyen un factor generador de
confianza en el ambito social, el cual de acuerdo con la teoria pertenece a los controles
institucionales de incentivos o recompensas de origen formal. Los intermediarios a este nivel
cumplen una funcién de mediadores, certificadores, referentes o arbitros en la interrelacion de
dos actores que requieren un referente comun para entablar una relacion en una materia. Algunas
de sus funcionas principales, como ya se dijo, son: facilitar la confianza simétrica entre las partes,
vigilar y desarrollar el cumplimiento de estandares, dar consultoria, vigilar la simetria de
informacién y ayudar al entendimiento de las partes (Nooteboom, 2010) (véase figura 7).

Para efectos de este trabajo se investigod la presencia y el papel de intermediarios dentro de las
organizaciones de mercado como mecanismos de generacion de confianza al cliente. En este
sentido se contrastd su comportamiento e importancia en las redes de venta en relacion con el

modelo de intermediario institucional expuesto en la teoria (véase figura 7).
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En relacidn a la calidad, imagen y reputacion, se considera que son tres factores importantes en la
generacién de confianza al consumidor dentro del modelo multinivel. En el primer caso la calidad
pertenece a los factores constructores de confianza en el mercado, concretamente en las
relaciones de compra venta. La imagen en cambio es retomada como elemento productor de
confianza a nivel social y econdémico (véase figura 7).

Figura 7. Elementos generadores de confianza considerados para la investigacion y los
instrumentos de estudio.

Fuente: Elaboracion propia con base en la investigacion documental y bibliogréafica.

A nivel social una imagen determinada es importante porque constituye una sefial que un
individuo emite a otros con el objetivo de cumplir un requisito o norma cultural que le permita
crear una apariencia o estampa de confiabilidad ante el contexto. Esta apariencia puede incluir
aspectos como: vestido, aseo personal, expresion corporal, etc.

En lo que respecta a la importancia de la imagen para el tipo de confianza al consumidor, una
buena imagen constituye de acuerdo con la teoria un factor de previsibilidad de la conducta del
oferente, lo que da seguridad al cliente y reduce la incertidumbre respecto a su compra (véase
figura 7).

La reputacion en cambio de acuerdo con las aportaciones tedricas mostradas puede considerarse
como factor productor de confianza en el &mbito social y econémico. En el contexto social la
reputacion es un mecanismo reductor de la incertidumbre en tanto que representa un control

institucional de incentivos. Esto significa que a efecto de asegurar el correcto comportamiento de
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los agentes en una relacion se condiciona la afectacion directa a su reputacion en caso de no
obtener una conducta esperada. Por la parte economica la reputacion es un elemento clave en la
reduccion de la incertidumbre frente a la eleccion de compra. Esta puede entenderse como la
credibilidad de la que goza un establecimiento o vendedor en el mercado y que aumenta su
previsibilidad positiva (véase figura 7).

El conocimiento técnico y teorico en otro orden de ideas de acuerdo con la teoria es un elemento
precursor de la confianza comercial, debido a que es indispensable para generar credibilidad en
los consumidores respecto de la capacidad del vendedor o de los productos para satisfacer
eficientemente las necesidades de los consumidores (véase figura 7).

En relacion a la experiencia, se encontré que a nivel social y economico esta juega un papel
crucial en la generacidon de confianza. A nivel social por ejemplo las experiencias satisfactorias
de interrelacion entre actores son un factor decisivo en la forma como estos consideran confiable
y previsible el comportamiento de otros. En lo economico también las experiencias positivas de
los clientes con el consumo de productos o la atencidén de vendedores son indispensables para la
creacidon de confianza comercial y para el aumento de la seguridad de los consumidores respecto
al comportamiento honesto de los oferentes y el resultado 6ptimo de las mercancias (véase figura
7).

El capital social tal como se ha aclarado para efectos de este trabajo de investigacidon se ha
retomado como un factor productor de confianza. Asimismo, dentro de este apartado tedrico se
comentd que el mismo se construye en la interaccidén de diversos elementos dentro de un grupo
social como: normas y redes sociales. Estas ultimas definidas para efecto de esta tesis como: el
conjunto de relaciones interpersonales de un individuo con las que se intercambian recursos
(tangibles e intangibles), informacion y apoyo en momentos de crisis. En este sentido una de las
principales razones para retomar a las redes sociales como elemento central de estudio es que,
debido a la naturaleza del modelo de negocios de la venta directa, donde la venta y distribucién
de productos se realizan de manera personal, las organizaciones de mercado son de hecho
consumidoras masivas de redes sociales y de interrelaciones personales para explotarlas como

canales de comercio (véase figura 7).

2.5.2 La percepcion y medicion de la confianza en el campo de estudio
Por otro lado, y respecto a la percepcion o captacion necesaria de la confianza en el campo de

investigacion, es posible decir que, existen diversas perspectivas tedricas que sefialan deficiencias
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y oportunidades en el proceso de operacionalizacion de una variable cualitativa como la
confianza por medios cuantitativos o cualitativos.

Asi, en cuanto a la posibilidad de medir la confianza a través de encuestas o herramientas

,
cuantitativas en un fenémeno social, Nooteboom (2007) advierte que la confianza como concepto
subjetivo puede ser entendida desde diversas perspectivas. Bajo su apreciacion, la elaboracion de
encuestas tendientes a su determinacion puede presentar las siguientes problematicas: la
dimension de la confianza a analizar, los diversos contextos de su produccion, las diversas causas
psicoldgicas de la confianza, la confianza por control o por benevolencia y el objetivo de la
confianza. En el primer caso, Nooteboom (2007) propone aclarar si se cuestiona sobre la
confianza en las intenciones o en la capacidad del cumplimiento de las promesas. La segunda
problematica esta enfocada en considerar que la confianza esta ligada intimamente a las diversas
circunstancias sociales, economicas y culturales del contexto en el que se reproduce, como por
ejemplo: la supervivencia, la competencia, las dificultades de vida, etc., En el tercer caso, el autor
propone tomar en cuenta que en cada individuo existen causas psicoldgicas distintas que pueden
impulsar la confianza como: las emociones, los sentimientos, la capacidad de razonamiento, y en
general el marco mental propio respecto a la fiabilidad de cada actor (Nooteboom, 2007). En
cuanto a la confianza por control o benevolencia, se debe aclarar qué tipo de confianza se
cuestiona, ya que puede ocurrir que la gente responda pensando en las restricciones
institucionales méas que en la mera benevolencia como fuentes de la confianza. La ultima
sugerencia de Nooteboom (2007) va encaminada a determinar en el instrumento si se pregunta
por una confianza interpersonal, institucional u organizacional.

Tres aportaciones tedricas mas sobre el estudio cuantitativo de la confianza que cabe mencionar
son las de Rojas y Marin (2006), Kurt (2006) y McKnight y Chervany (2006). La primera
propuesta tiene que ver con la identificacion y medicion de variables positivas y negativas de la
confianza. Ademas de la evaluacion de la presencia del capital social (en funcion de sus diversos
modos de manifestacion), la credibilidad y la fraternidad en la sociedad. La metodologia que
estos autores proponen es la elaboracion de encuestas y el procesamiento estadistico de la
informacién (Rojas y Marin, 2006).

Kurt (2006), por su parte comprende a la confianza como una categoria cualitativa que puede ser
investigada en términos cuantitativos. Segun su postura, existen dos vertientes principales de
analisis de este concepto. En el primer caso se puede abordar a la confianza desde el punto de

vista relacional lo cual implica: el anédlisis de la intensidad de las interacciones sociales y los
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intercambios entre los actores, las escalas jerarquicas y de mando implicadas y la perspectiva de
los agentes sobre el papel de otros. La segunda postura de indagacion que enuncia Kurt (2006)
refiere propiamente al estudio de las caracteristicas personales o institucionales de los actores que
son percibidas o atribuidas por otros y que pueden favorecer u obstaculizar la generacién de
confianza en la escena econdmica y social.

De cualquier modo, Kurt (2006), advierte sobre la necesidad de modelos explicativos
(multivariados) que permitan comprender en forma empirica la relaciéon y el sentido causal o
predictivo de la confianza con: los resultados de trabajo (colectivos e individuales), las actitudes
cooperativas, los comportamientos particulares y la coordinacion de operaciones, dentro de una
organizacion.

McKnight y Chervany (2006), en una perspectiva similar a la de Kurt (2006), proponen el
analisis y la determinacion estadistica de los factores asociados a la generacion de confianza en
las organizaciones. El sefialamiento de ambos gira en torno a la elaboracion de modelos
predictivos que permitan explicar la variacion de la confianza a partir de un conjunto de variables
independientes que incidan en forma positiva o negativa sobre la misma. Asimismo, McKnight y
Chervany (2006), advierten la posibilidad de hallar en la produccion de la confianza una
secuencia ordenada de procesos que facilitaria su comprension. Algunos de los aspectos clave
que los dos autores sefialan para su analisis son: la dimension temporal, relativa a las experiencias
pasadas y antecedentes sobre los que se sustentan las relaciones; la intensidad de la confianza, es
decir su fragilidad o solides; la reputacion de los agentes y su categorizacidén social; los
estereotipos establecidos; y la confianza posible en las intenciones o en la capacidad de los
actuantes (McKnight y Chervany, 20006).

Ademas, otras advertencias importantes sobre el estudio de la confianza que hacen McKnight y
Chervany (2006), son: la incorporacién de la vinculacién entre confianza y sentimientos al
analisis teorico-conceptual de las investigaciones; la medicion factible de los niveles de confianza
dentro de una organizacion a través de instrumentos de puntuacion escalar, el analisis
comparativo entre la temporalidad y la intensidad de las relaciones con la fuerza de la confianza;
y la relacion sustancial de la distancia cultural, social y economica de los agentes con su
fiabilidad asociada.

Para el caso de la investigacion cualitativa de la confianza una de las perspectivas académicas
que es posible mencionar es la de Hevia (2005), el cual advierte sobre la diferenciacion necesaria

entre el cuestionamiento de la confianza como cosa o como accion. Para este autor, evaluar la
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confianza como cosa es preguntar si se tiene o no confianza, mientras que considerar la confianza
como accidon de confiar requiere un cuestionamiento por niveles, como: se confia mucho, se
confia poco o no se confia (Hevia, 2005). De igual modo Hevia (2005), advierte que la confianza
o desconfianza son conceptos del sentido comun que se conciben con estrecha relacién a
condiciones subjetivas y del contexto como: la cultura, las condiciones de riesgo e incertidumbre,
las interacciones sociales y las motivaciones particulares. Por esta razén, Hevia (2005) propone
como mejor metodologia para la evaluacion de la confianza al andlisis del discurso, las
entrevistas en profundidad y la observacion participante.

Una postura similar a la de Hevia (2005) es la de Kramer (2006), quien hace una critica a los
estudios experimentales y empiricos de laboratorio, que intentan medir y cuantificar la confianza
en medios totalmente controlados, ya que, para este autor los actores de la vida real se enfrentan a
multiples factores contingentes que incrementan la incertidumbre de las interacciones sociales y
complejizan sus decisiones. En este sentido, Kramer (2000) advierte sobre los riesgos de la
artificialidad de las condiciones experimentales premeditadas y conocidas en forma anticipada
por los sujetos dentro de las pruebas de laboratorio. La postura del investigador al respecto, es
que el alcance de este tipo de estudios estd limitado por diversos aspectos como: el nimero de
opciones de juicio o de opinidn que se proporciona a los actores de prueba en los instrumentos de
investigacion y la calidad y cantidad de la informacion de que disponen los mismos para la toma
de decisiones. Asi, la metodologia propuesta por Kramer (2006) intenta analizar a la confianza
desde la perspectiva de los actores o como el mismo lo indica desde el pensamiento y la accion
de los sujetos, no en situaciones de prueba, sino durante el suceso natural de los acontecimientos
reales en los que se desarrolla o importa la confianza. En este escenario, el trabajo investigativo
para este autor no solo debe implicar la forma en que se piensa o se concibe la confianza, sino la
manera en que ésta se produce y se utiliza finalmente en los hechos. La metodologia necesaria en
la investigacion cientifica de la confianza segun Kramer (2006) es el analisis cualitativo y el
empleo de instrumentos de investigacion como: las narraciones autobiograficas, las entrevista en
profundidad, abierta o informal, los grupos focales y la observacion participante.

En otro orden de ideas, Banerjee, Bowie y Pavone (2006) hacen hincapié en el caracter moral y
ético de la confianza, partiendo de una critica teorica hacia la interpretacion economica e
instrumental de la misma en otras investigaciones. Para estos autores, la confianza es el resultado
de un conjunto de valores, principios y normas socialmente establecidas dentro de una

organizacion, por lo que es de naturaleza multidimensional y multifacética. Ademas, advierten la
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indagacion necesaria de la misma en tres principales niveles: individual, organizacional y social.
Otra postura importante de Banerjee, Bowie y Pavone (2006) sobre el estudio de la confianza es
que advierten que esta se encuentra determinada por un conjunto de aspectos de caracter
emocional, psicolédgico, ético y pasional que deben ser comprendidos mas que cuantificados.
Donde el caracter cultural de la confianza puede y debe cobrar fuerza en la indagacion de la

misma.
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CAPITULO lll. MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

El objetivo del presente apartado es exponer la metodologia utilizada para realizar este trabajo
académico. Para tal efecto el mismo se ha dividido en dos partes. En la primera se presenta una
breve sintesis de la metodologia que ha sido empleada para abordar algunos estudios cientificos,
tanto en relacion a la venta directa como a la confianza. La segunda seccion detalla de forma
precisa la metodologia y las técnicas de investigacion de este trabajo. A continuacion, se

presentan ambos apartados por separado.

3.1 Abordaje metodoldgico de la venta directa y de la confianza

Existen diversas formas en las que el fendmeno multinivel y la confianza han sido abordados
metodologicamente en la investigacion social. En el primer caso, la indagacion académica de las
empresas multinivel, ha sido tanto cuantitativa y cualitativa como mixta. Por ejemplo, dos
estudios cuantitativos del multinivel que se pueden mencionar son los de Cantu (2001) y Padilla
(2010). El primer autor aplico encuestas como instrumentos de obtencién de informacion en su
investigacion de los modelos de capacitacion de empresas multinivel y realizd el analisis
posterior de los datos con el software SPSS. Mientras que Padilla (2010) estudi6 el modelo de
negocios multinivel para proponer en su trabajo la construccion de un modelo matematico
equitativo de distribucion de ingresos en este tipo de empresas. Bajo este esquema Padilla (2010)
realizo investigacion documental y de campo sobre los diversos planes de compensacion
existentes en varias empresas multinivel.

Por otra parte, Arellano y Falcén (2012) realizaron un trabajo, a partir de investigacion
cualitativa, sobre la influencia propagandistica del multinivel, donde utilizaron el método
etnografico al hacer uso de entrevistas semiestructuradas, observacion, investigacion
bibliografica e indagacion de campo. Bajo la misma metodologia, Isturiz (2012), realiz6 un
estudio sobre la situacion de las empresas multinivel en Venezuela, aplicando encuestas,
entrevistas y analisis bibliografico para la recoleccion de la informacion.

Black (1999), por otro lado, parti6 del método cualitativo para estudiar y exponer la
interpretacion subjetiva de los lideres de ventas de las empresas multinivel en Canada relativa al
éxito empresarial, el desarrollo profesional y las motivaciones principales de entrada a este tipo
de negocios. El autor empled principalmente la investigacion documental a través de la cual

obtuvo 40 entrevistas realizadas a lideres multinivel por una revista del mismo ramo en diferentes
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periodos de tiempo. Con este material y demas informacién bibliografica como: periddicos,
libros, investigaciones académicas y revistas, Black (1999) realizé un analisis escrupuloso para
comprender la vision del multinivel desde sus distribuidores.

Un trabajo cualitativo similar al de Black (1999) fue el de Trajanovska (2013). Este ultimo
intent6 comprender la perspectiva de los lideres multinivel de cinco empresas en Nueva Zelanda,
respecto a la formacion, importancia y papel del liderazgo dentro de las empresas multinivel. Las
principales técnicas de investigacion que se emplearon en ese trabajo fueron: la investigacion
documental y bibliografica y la entrevista semiestructurada. El andlisis de las entrevistas fue de
tipo tematico®® (Trajanovska, 2013).

En cuanto a la metodologia mixta de andlisis (utilizacién tanto de metodologia cualitativa como
cualitativa), algunos trabajos que se pueden comentar son los de Aguilar (2005), Garcia (2001),
Moreno (2008) y Palomeque (2013). Aguilar (2005), en su trabajo sobre motivacion y desarrollo
personal en el multinivel, empled los métodos cualitativo y cuantitativo en su conjunto,
recurriendo en el primer caso a la observacion directa, cuestionarios e investigacion documental y
en el segundo a encuestas para la recopilacion de informacion.

La segunda autora, por su parte, utilizé la triangulacion en su tesis sobre marketing, empleando
entrevistas a profundidad, reuniones de grupo, cuestionarios y analisis de material audiovisual
para recoger informacion. Asi también Moreno (2008), bajo la misma metodologia, hizo uso de la
observacion y la entrevista directa no estructurada, ademas del analisis documental y el empleo
de herramientas informaticas de estadistica a fin de proponer el procedimiento correcto para
elegir una empresa multinivel.

En cuanto a la ultima autora se refiere, esta bordo desde una metodologia mixta el impacto del
sistema multinivel sobre la calidad de vida de las mujeres queretanas. Con este propdsito,
Palomeque (2013) realiz6 tanto encuestas o test como entrevistas semiestructuradas relativas al
estado de salud de las distribuidoras independientes, asi como a su condicion de suefio y descanso

en relacion con la cantidad de trabajo requerido en su negocio. Con esta informacién, Palomeque

%8 De acuerdo con Mieles, Tonon y Alvarado (2012) podemos entender al analisis tematico desde la fenomenologia,
como un método de estudio de la investigacion cualitativa, empleado para la comprension ¢ interpretacidn de las
motivaciones v la subjetividad de los actores dentro de un fendémeno social. Técnicamente este propone el registro, el
ordenamiento y la sistematizacién de la informacion y los datos obtenidos en las investigaciones (discursos y
actitudes de los sujetos, notas de campo, documentos, grabaciones, fotografias, etc,) a partir de tematicas o tdpicos
centrales, relativas a categorias tedricas de analisis de la realidad. El propésito perseguido en esta clasificacion es
identificar regularidades y patrones en la informacién obtenida que permitan organizar los multiples datos y
comprender las relaciones de orden superior al sentido comun que integran los fenémenos (Miceles, et al, 2012).
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(2013) hace un analisis estadistico correlacional de la condicion general de salud fisica y
emocional de las vendedoras con su ritmo de trabajo.

Como se puede observar, si bien no abundan mucho los trabajos sobre empresas multinivel, la
mayor parte de los trabajos son de tipo cualitativo. Bajo este enfoque, las herramientas que mas
se han utilizado son las siguientes: entrevistas a profundidad, observacién, investigacion
bibliografica, etc. Asimismo, destacan algunos trabajos de tipo mixto o triangulado en donde las
herramientas que se han utilizado para hacer estudios relacionados con el multinivel son:
encuestas, entrevistas semiestructuradas, indagacion documental, analisis estadistico etc.

Ahora bien, en lo referente a la investigacion social asociada a la confianza, se han empleado de
igual modo tanto el método cuantitativo y cualitativo como el mixto en los trabajos. Por ejemplo,
en la investigacion de Garcia (2014) sobre la confianza de la poblacion en el gobierno del Distrito
Federal, este estudia las principales causas y acciones generadoras de confianza/desconfianza en
las personas a partir de una metodologia cuantitativa. El autor parte esencialmente de una
investigacion de tipo documental donde recupera diversos datos de encuestas gubernamentales
(nacionales e internacionales) y privadas relativas a la confianza de los ciudadanos en las
instituciones publicas. A partir de esta informacion, Garcia (2014) realiza un anélisis estadistico
para proyectar las tendencias de confianza o desconfianza de los ciudadanos hacia el gobierno del
Distrito Federal.

Ramirez (2015) por su lado, emple6 en su investigacion sobre redes de apoyo, reciprocidad y
confianza en un grupo de adultos mayores de la ciudad de México, una metodologia mixta de
corte transversal. Las principales técnicas de investigacion que se emplearon para la recoleccion
de datos entre los adultos mayores fueron: los grupos focales, la entrevista grupal (grabada con
audio bajo consentimiento), entrevista semiestructurada, cuestionario semiestructurado y red
semantica de confianza®. Ademas, en esta investigacion se analizaron datos relevantes, tales
como: edad, escolaridad, sexo, estado civil, condicion econdmica, numero y tipo de familiares,
numero de amistades y ocupacion. Los datos numéricos obtenidos fueron procesados y
analizados estadisticamente para obtener medidas descriptivas, promedio, desviacidon estandar y

pruebas de comparacion.

%9 De acuerdo con Ramirez (2015), el instrumento metodoldgico de la red de confianza consistié basicamente en una
entrevista realizada a los adultos mayores sobre las personas de mas confianza en su vida personal. Una vez obtenida
esta lista, se pregunt6 a los ancianos sobre ¢l orden de importancia de sus contactos con ¢l objetivo de establecer una
jerarquia descendente de los sujetos mas cercanos a los mas indiferentes respecto al adulto.
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En otra perspectiva, Muifioz (2008) investiga la importancia de los mecanismos generadores de
confianza en el desarrollo actual del mercadeo electronico a través del internet. La metodologia
empleada en este trabajo es de corte cuantitativo. Los instrumentos principales de investigacion y
recoleccion de datos fueron cuestionarios estructurados y encuestas web disefiadas como test
convencionales de mercado, dirigidas a usuarios de servicios electrénicos bancarios y relativos a
la preocupacion general de privacidad en internet. Los datos recolectados a través de estas
encuestas electronicas fueron procesados y analizados estadisticamente para la determinacidn de
ocho escalas principales de evaluacion de los servicios web, que son: escala de confianza, de
riesgo, de facilidad de uso, de utilidad, de compatibilidad, de actitud y predisposicion al uso de la
innovacidén web, de intension de recomendacién y de intension de uso del sitio web (Muifloz,
2008).

Grijalva (2013), en cambio, analiza la relacion entre la corrupcion, la confianza en la policia y el
miedo al delito en México, desde un analisis multivariado de las relaciones entre los tres
conceptos. Por lo que su trabajo puede considerarse de corte cuantitativo. La técnica principal de
recoleccion de datos de la autora fue una encuesta por muestreo, a través de la cual intentd
correlacionar las variables de estudio. El método de anélisis y procesamiento de la informacion
obtenida de las encuestas es el estadistico. A través del cual Grijalva (2013) pretende encontrar
patrones y regularidades explicativas, relaciones causales entre las variables y magnitudes de
influencia cuantificables entre las mismas.

En el mismo sentido, la investigacion de Segovia (2008) sobre la generacion de confianza en la
politica latinoamericana, puede considerarse cuantitativa. La técnica principal para la recoleccion
de datos fue la investigacion documental, a través de la cual se analizo y procesd informacidn
estadistica relativa a una Encuesta Mundial de Valores®® que proporcionaba datos de diferentes
paises a nivel individual sobre: confianza interpersonal, percepcion del desempefio econdmico y
confiabilidad institucional. Ademés, a nivel nacional Segovia (2008), abordé un conjunto de
indicadores economicos y sociales relativos a la confianza ciudadana en el sistema politico de
cada pais de analisis (50 paises democraticos): el crecimiento econdémico, el rendimiento
economico, la corrupciodn institucional y las caracteristicas institucionales de los paises incluidos.

Con estos datos y empleando el método comparativo se desarrollé una serie de pruebas y analisis

0 La Encuesta mundial de valores es realizada por la organizaciéon no gubernamental World Values Survey
compuesta por una red mundial de cientificos sociales que se interesan por ¢l cambio de valores y su impacto en la
vida social, politica y econémica de los diferentes paises del mundo. Este estudio consiste en la aplicacion de un
cuestionario comun o encuesta representativa a nivel nacional en mas de 100 paises alrededor del mundo, cuyas
poblaciones integran mas del 90 por ciento de la poblacién mundial (World Values Survey, 2016).
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para la deteccidn de diferencias y similitudes estructurales entre los diferentes paises (de Europa
Central y Oriental y Latinoamérica) con mayor o menor nivel de confianza ciudadana en su
sistema politico.

Por ultimo, Giiemes (2014) en un analisis similar de la generacion y destruccion de la confianza
social en Latinoamérica a partir del papel del estado y de las politicas publicas, utiliza una
metodologia mixta en su trabajo. La parte cuantitativa consistid basicamente en una investigacion
de tipo documental a partir de la cual se obtuvieron datos estadisticos de estudios previos sobre
Latinoamérica relativos a factores positivos y negativos de construccion de confianza social en la
region® . La herramienta cuantitativa de analisis en este caso, consistid en un modelo estadistico
multinivel a partir del cual se trabajo simultdneamente con datos de caracter individual y
nacional. Asi mismo, se determiné la presencia y correlacion de una variable dependiente (la
confianza social) con algunas variables independientes individuales®? y agregadas y variables de
control. En el caso de las variables agregadas y de control se echdé mano de igual modo de
diversos indicadores sociodemograficos®® y de eficacia gubernamental o desarrollo®* (Giiemes,
2014). La correlacién e interpretacion de estos ultimos con la confianza social partio del analisis
y aplicacion de diversas perspectivas tedricas. La parte cualitativa de esta investigacion se
desarrollo con base a un estudio de caso. El cual estuvo enfocado, concretamente en Argentina. A
través de este estudio, se buscod comprender el efecto de las politicas publicas sobre la produccion
y obstaculizacion de la confianza social en un contexto Unico nacional (Giiemes, 2014). De igual
modo, se partio del analisis estadistico de un conjunto de indicadores nacionales, donde la parte
interpretativa consistié en la forma de interpretar y relacionar estadisticamente los datos respecto

de la confianza social.

51 El estudio latinoamericano sobre los factores generadores de confianza sobre el cual se basé esta investigacion fue
el Latinobarémetro donde se pudo disponer de informacién relativa a 18 paises de la regién. El Latinobarémetro es
un estudio de opinidén piblica realizado por una organizacion sin fines de lucro denominado “Corporacion
Latinobarémetro™. Esta investigacion consiste en la aplicacidén anual de alrededor de 20 mil entrevistas en 18 paises
de la regién, incluido México. Los temas centrales de atencion de esta encuesta son: el desarrollo de la democracia,
la economia y la sociedad. Los indicadores de este instrumento se enfocan en la medicidon de actitudes, valores y
comportamientos de 1a poblacién (Corporacidn Latinobarémetro, 2016).
62 Las variables independientes individuales fueron: la confianza en instituciones gubernamentales; la percepcion
ciudadana de la inseguridad y la distribucion de la riqueza; la participacidon ciudadana en organizaciones; y el
optimismos respecto al futuro (Giiemes, 2014).
8 Los principales indicadores sociodemograficos en este caso fueron: el sexo, la edad, la educacion y el estado civil.
54 Algunos de estos indicadores fueron: el indice de competitividad global del Foro Econdémico Mundial; el indice de
Fragilidad estatal de Marshall y Cole (2009, referidos en Giiemes, 2014); ¢l indice de percepcion de la corrupcion de
la organizacion no gubernamental: Transparencia Internacional; el porcentaje del gasto publico social como
porcentaje del PIB; el desempleo; el indice de homicidios; en entre otros (Giiemes, 2014).
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Esta breve revision sobre las metodologias que se han abordado para estudiar la confianza, nos
permite observar que, en la informacion disponible, de manera impresa o por internet, no hay
estudios en los que se haya abordado a las empresas multinivel, esta es una de las razones

adicionales por las cuales esta investigacion puede considerarse pertinente.

3.2 Metodologia e instrumentos de investigacion empleados

En efecto, existen diferentes opciones metodologicas para abordar el fendémeno multinivel y el
tema de la confianza de manera separada. Para efectos de este trabajo, la metodologia empleada
fue la cualitativa, dado que se considera que es el método mas adecuado para comprender la
forma en que se construye, fortalece y aprovecha la confianza a nivel interpersonal para la
formacion de redes de ventas e intercambio de productos en el modelo de negocios multinivel.

La razdn de elegir este tipo de procedimientos es que estos enfatizan en los procesos sociales y en
el estudio de la subjetividad de los actores, generando un conocimiento comprensivo,
interpretativo, descriptivo y exploratorio de su realidad (Castro, 1996), lo cual se pretende
alcanzar con esta tesis.

Asimismo, el interés de la investigacion cualitativa recae en la comprension del sentido de las
interacciones, entre los actores sociales y del contexto en el que estos viven a través de un
conjunto de aproximaciones teoricas, métodos y herramientas (Abello LLanos & Madariaga,
1998). De las cuales se habra de retomar al estudio de caso como opcién metodologica. Este
ultimo, es un tipo de investigacion, cuyo proposito es estudiar un fendmeno particular tomado de
un universo poblacional; donde precisamente, este caso, se comprende como un sistema
integrado que posee caracteristicas propias e interactua con un contexto especifico (Bernal T. C.,
2006).

En este tenor, los estudios del caso, como métodos de investigacion, si bien involucran aspectos
descriptivos y explicativos de los temas objeto de estudio, hacen ademas énfasis en el trabajo de
campo y exigen contar con un marco de referencia tedrico para analizar e interpretar la
informacién recolectada. Las principales fuentes para obtener informacidén en esta modalidad
investigativa son: las personas directamente inmiscuidas en el caso y documentos validos de toda
indole que contengan informacion al respecto. Algunas de las técnicas mas utilizadas y adecuadas
en el estudio de caso son: la observacion, la entrevista, los cuestionarios y el analisis de archivos

tales como: diarios, autobiografias, revistas, documentos personales, correspondencias,
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fotografias, pinturas, etc., (Bernal, 2006; Garcia, 2006). Ademas de la observacion participante,
las historias de vida y los grupos de discusion (Alesina, et al, 2011).

En este contexto, los casos sobre los que se trabajo en esta investigacion fuero tres empresas,
dedicadas a la comercializacion de suplementos alimenticios bajo el modelo de ventas multinivel.
Estas son: Herbalife, MH Vida y Stemtech, las cuales se han seleccionado por cuatro razones
principales: en primer lugar debido al interés central de este trabajo en el sistema de negocios que
las tres firmas comparten y reproducen bajo las mismas bases; en segundo lugar en razon de la
similitud de su giro comercial, dedicado a la compra venta de suplementos alimenticios (de donde
puede desprenderse que las tres compiten); en tercer lugar, gracias a la presencia activa de las tres
compaiiias en la ciudad de Cuautla Morelos; y en cuarto termino porque se realizd un analisis
comparativo entre las empresas, con el animo de valorar e interpretar las coincidencias y
diferencias en la generacion y el aprovechamiento de la confianza entre los tres casos de estudio.
Un aspecto importante que cabe sefialar en relacion a la investigacion de las tres compaiiias
(Herbalife, MH Vida y Stemtech) es que el trabajo de indagacién si bien contempld algunos
aspectos internos de las empresas relacionados con el desempefio de sus redes de ventas, como:
sus sistemas de compensaciones, niveles multinivel de ascenso, estrategias de negocios o el
conjunto de normas y principios para los vendedores, este no se enfocd en ningiin modo en el
funcionamiento administrativo u organizacional al interior de las firmas. Sino que los estudios del
caso se concentraron esencialmente sobre una red de distribuidores independientes de cada
compaiiia en la ciudad de Cuautla, Morelos. Dos justificaciones suficientes para este sesgo son:
en primer lugar, que el interés de este trabajo son las redes de negocios y en segundo lugar que es
muy dificil entrevistar a los impulsores y gestores de estas compafiias, algunos de los cuales no
radican en México.

Por otro lado, y en relacion a la metodologia de investigacidn que se utilizo en esta tesis, es
posible decir que se emplearon diversas técnicas de recoleccion de datos como: la observacion
participante, la investigacion documental, la busqueda bibliografica, la fotografica y video
gréfica, y las entrevistas informales.

La observacion, como técnica de investigacion, se usd en la recopilacién de datos sobre el
comportamiento no verbal de los distribuidores (Corbetta, 2007 citado en Alesina, et al, 2011),
como: gesticulaciones, posturas, formas de comportamiento o acciones que pudieron revelar una
intencidn distinta al discurso oficial que se manej6 dentro de las redes de mercado. Ademas, se

puso atencion en otros aspectos como la decoracion, el mobiliario, y la escenografia de los
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lugares de reunién o de los eventos sociales de las organizaciones de ventas que advirtieran sobre
formas de pensamiento distintas a las verbalmente manifestadas.

La observaciéon también se empled en el campo de investigacion; a través de una interaccion
personal con los patrocinadores, distribuidores de ventas y clientes, que permitid, lograr la
aceptacion y el acceso al campo de investigacidon y la recoleccion de la informacion que se
requirié en una forma sistematica y no intrusiva (Taylor & Bogdan, 1987). De este modo, se
logr6 una intervencion activa en la dinamica de negocios de las empresas de estudio (Herbalife,
MH Vida y Stemtech), participando personalmente, en la medida de lo posible, de sus practicas
de venta, de promocion, en los eventos sociales y en las reuniones de capacitacion.

En seguimiento a lo anterior, los parametros de investigacion que se implementaron en este
estudio permanecieron flexibles en el transcurso de la investigacion en tanto que se fueron
ajustando con el enriquecimiento de informacidn que conllevé la interaccion directa en el campo.
Asimismo, se llevaron notas de campo detalladas de la participacion después de cada observacion
y de cada contacto con los informantes (Taylor & Bogdan, 1987). La investigacion documental
en otro sentido, implicoé para este trabajo la indagacion en documentos variados tanto en linea
como impresos, libros, carteles, folletos, revistas, manuales, noticias o cualquier otra fuente
bibliografica, propia de las empresas multinivel o no que pudo servir para la investigacion
(Pulido, et al, 2007).

De igual modo, se buscaron y analizaron fuentes de informacion fotografica, videos, archivos de
audio y demdas material multimedia provenientes de las tres compaiiias de referencia, con la
finalidad de obtener datos utiles para esta investigacidn, (Pulido, et al, 2007). Asi también, en
esta materia, se busco bajo autorizacion de los informantes la toma de material audiovisual como:
fotografias, video, y grabaciones de audio, en momentos clave para este estudio como: la
aplicacién de entrevistas, platicas o charlas informales que se pudieran tener con los
distribuidores, reuniones caseras de demostracién y de ventas, eventos sociales de las redes de
mercado, juntas de asesoria y capacitacion, trabajos de promocion, y cualquier otro evento o
suceso donde coincidieran los asociados. Al respecto, para Dabbs (1982, citado en Taylor y

Bogdan, 1987) el uso de una camara fotografica o de video como instrumento de investigacion en
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ciencias sociales, favorece el registro fiel de los datos, y la captacidén de detalles que de otro
modo seria imposible advertir®.

En cuanto a la entrevista®, se utilizé la no estructurada debido a que esta posee un alto grado
tanto de libertad como de profundidad. Se partié del supuesto de que a los entrevistados les
resultaria dificil comunicar o transmitir en forma verbal la informacion, a través de
cuestionamientos directos, por lo que se disefio una entrevista flexible donde la secuencia y el
tipo de preguntas son mas abiertas y libres, con el fin de fomentar una percepcion de tolerancia y
comprension en los informantes. El papel del entrevistador consistio entonces, en ofrecer los
estimulos necesarios y constantes para provocar que se desenvolviera el entrevistado (Tarres,
2001).

En este punto, es necesario aclarar que las entrevistas en este trabajo estuvieron dirigidas hacia
tres grupos principales de actores: el primer grupo se conformo por distribuidores independiente
de las organizaciones de mercado que no habian inscrito a un nuevo asociado. El segundo grupo
incluyé a los patrocinadores o lideres de red los cuales tenian a su cargo un conjunto de
vendedores a los cuales habian inscrito a sus respectivas compafias. El tercer grupo de
informantes fueron los clientes, cuya intervencién en el negocio es como consumidores finales
sin inscripcion en las empresas. En consecuencia, hubo tres tipos de entrevistas que se detallan
mas adelante y que se aplicaron a cada categoria de actor dentro de las redes de ventas.

La justificacion de esta decision emand, como se expuso con anterioridad, de la imposibilidad de
acceso que se tuvo a los directivos, administradores o accionistas propios de las compafiias de
estudio, y de la mayor facilidad de acercamiento a las organizaciones de ventas donde los tres
actores citados tienen una participacion esencial en el modelo de negocios.

En cuanto a la forma de seleccion de los informantes para la aplicacion de las entrevistas cabe
sefialar que, se atendio en primer lugar a la disposicion de los patrocinadores, distribuidores y

clientes para ser entrevistados, antes que a cualquier otro criterio de seleccion. Sin embargo,

® Sin embargo Taylor y Bogdan (1987) advierten que si bien las fotografias y peliculas pueden emplearse para
transmitir algo que las palabras no pueden, los usos de medios electrdnicos pueden atracr innecesariamente la
atencién del observador ¢ interrumpir el flujo natural de los acontecimientos y conversaciones.

% La entrevista para Tarres (2001) es una herramienta usada como via de acceso a los aspectos de la subjetividad
humana y a la conciencia individual, que puede asumir diversas modalidades, v estd orientada a definir problemas y
a elaborar explicaciones tedricas desde los procesos sociales mismos. Consiste basicamente en el intercambio de
informacién entre un entrevistado que la transmite y un entrevistador que la recibe. Entre ambos a su vez se da un
intercambio simbdlico que retroalimenta el proceso (Tarres, 2001). Algunos de los tipos de entrevista que podemos

mencionar son: las estructuradas, las semiestructuradas y las no estructuradas.
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también se consider6 el tiempo de antigiiedad dentro de las redes de ventas, buscando en primer
lugar a los informantes mas longevos en las empresas.

De igual modo, en relacioén al lugar o al momento de aplicacidén de las entrevistas, se busco
prioritariamente que estas se llevaran a cabo en un momento y lugar especifico acordados con los
informantes. Sin embargo, se quedo a la disposicion de adaptarse a cualquier lugar y horario que
pudiera permitir en forma imprevista el llevar a cabo las entrevistas o mantener alguna charla,
contacto o participacion dentro de los eventos o reuniones sociales de los actores.

En este entendido, el objetivo de las entrevistas fue identificar, analizar y describir las principales
estrategias de socializacion y mercado a través de las cuales los patrocinadores y los vendedores
directos de Herbalife, MH Vida y Stemtech utilizan la confianza para acceder a nuevos grupos
sociales para introducir sus productos y su sistema de negocios. En este sentido, se busco
comprender desde la mirada de los actores la manera en que estos permiten la generacion y el
aprovechamiento de la confianza interpersonal en el trabajo de ventas.

La premisa fundamental en este escenario fue que la confianza es importante para las redes de
mercado, ya que se valen de ésta para la captacién y retencion de nuevos socios y para la
comercializacion. Sobre todo, en aquellos escenarios donde se busca la distribucion de articulos
novedosos para el mercado. Como es el caso de los suplementos alimenticios promovidos por las
tres compaifiias mencionadas a los cuales se les atribuyen propiedades terapéuticas a partir de la
recomendacion personal de los vendedores.

Ahora bien, en cuanto a la elaboracion de las entrevistas, cabe advertir que de acuerdo con el
marco tedrico de esta tesis existen diversos factores generadores de confianza tanto en el ambito
social como economico y de mercado. Sin embargo, para los efectos de esta investigacion y para
la construccién de los instrumentos, se tomaron en cuenta cinco aspectos que afectan a la
confianza, los cuales se consideraron fundamentales en las redes de ventas multinivel. Estos
fueron: los intermediarios, el trinomio (imagen-calidad-reputacion), el conocimiento, la
experiencia y las redes sociales. Cada una de estas categorias ya fueron descritas y analizadas en
el marco conceptual que integra este trabajo. También se explico en el mismo el modelo
conceptual a través del cual se pretende el estudio de la confianza al cliente en las redes de
ventas, y que se integra por los cinco factores.

Estas variables se emplean atendiendo al modelo de comercializacion multinivel el cual utiliza las
relaciones sociales entre los distribuidores y entre estos y sus clientes para establecer lineas de

venta. Esto, a través de diversas estrategias como: la recomendacion personal o cara a cara de los
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productos entre los vendedores, sobre todo en aquellos casos donde existen vinculos amistosos y
familiares; la busqueda de anfitriones o intermediarios para la venta y presentacion de los
productos en juntas o reuniones caseras de promocion; la organizacion de eventos sociales de
capacitacion, celebracion o convivencia para fomentar la interaccion, el intercambio de
experiencias y la comunicacion entre los vendedores; el establecimiento de sistemas de pago por
niveles de compensacidén en base a la captacidon ininterrumpida de clientes y la inscripcion
sostenida de nuevos distribuidores; y la formacién de un modelo de padrinazgo sucesivo que
implica la capacitacion constante de las redes de ventas para la produccion continua de lideres de
mercado que reproduzcan el sistema multinivel y a su vez inscriban y capaciten a nuevos
patrocinadores.

En relacién a la operacionalizacion de los cinco elementos a considerar para la construccion de la
confianza en esta tesis, estos se analizaron en el campo de investigacion en atencion a la parte
tedrica de este trabajo y como a continuacion se describe.

En relacién a los intermediarios, las principales categorias de analisis fueron: la presencia y la
importancia de los anfitriones dentro de las juntas de oportunidad, de promocion y de ventas que
realizan las redes de mercado en casas o lugares particulares, y la labor de convencimiento de los
distribuidores para exponer el modelo de negocios y las bondades de los productos a familiares y
amigos. Es importante comentar en este sentido que a pesar de que los intermediarios se plantean
dentro del marco tedrico como elementos pertenecientes al control de incentivos a nivel
institucional, el desempefio de estos en las redes de negocios no corresponde al dominio de las
compaiiias multinivel sino a la administracion propia de los patrocinadores dentro de las
organizaciones de ventas. Es decir, que tiene un tipo de funcionamiento informal. Para indagar
dentro de las entrevistas en relacidn a los intermediarios con los vendedores y lideres de red, se

recurrio a las siguientes preguntas:

(Ha conocido o adherido usted a nuevos distribuidores dentro de su red a través de otras

personas?

¢, Qué tipo de relaciodn solia tener con esas personas?

(Cémo le han ayudado esas personas en la formacién de su red?

(Ha realizado junta de demostraciones caseras?

¢ Cual es la labor principal del anfitrion en las juntas caseras?

En su experiencia personal ;Como conocio6 o supo usted de este negocio?
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Las preguntas en el tema de intermediarios para los clientes fueron las siguientes:

En su experiencia personal ;Como conocié o supo usted por primera vez de la empresa

multinivel y de las bondades de sus productos?

¢ Conocio usted los productos que consume a través de una junta de negocios, evento social o

demostracion casera de productos? ;Coémo fue?

(Recuerda quien le recomend6 en un inicio los suplementos alimenticios que ahora consume?

(,Qué relacion tenia con esta persona?

¢, Actualmente consigue los productos a través de algin, conocido, amigo o familiar? ; Por qué?

(Tiene algun tipo de beneficio extraordinario comprarle los productos a un distribuidor que
sea su amigo o familiar, respecto a comprarle a cualquier otra persona con quien no tiene

relacion?

Por otro lado, la imagen asociada a la calidad y a la reputacion, como elemento central de la
confianza fue observada en el campo a través del anédlisis de aspectos como: la forma de
presentacion y vestido de los distribuidores, su forma de hablar y su discurso, su lenguaje
corporal, la escenografia o decoracion de los eventos sociales. La importancia de la reputacion
dentro de las organizaciones de ventas por otro lado se observo en la forma como los vendedores
favorecen la creacion y reproduccion de relatos positivos respecto a las propiedades curativas de
los productos y de la capacidad clinica de los vendedores. La relevancia de la calidad de igual
modo se observo en el modo en el que los clientes y distribuidores abordaron la funcionalidad
terapéutica de los suplementos como eje central de la eleccion de consumo y preferencia del
mercado. Los reactivos a partir de los cuales se indagd sobre la importancia de la imagen, calidad
y reputacidn en la generacidon de confianza al consumidor, dentro de las entrevistas de socios y

patrocinadores, fueron los siguientes:

¢, Cuando usted conoce a un distribuidor en este negocio en que aspectos pone mayor atencion?

(Cree usted que la imagen y la presentacion de las personas es importante? ; Por qué?

(,Cémo debe ser la presentacion y la imagen de un distribuidor de ventas para generar

confianza en el cliente?

¢ Cémo se supervisa la presentacidn y la imagen de los asociados dentro de las redes de ventas

y quienes son los encargados de supervisar?

. Cree usted que la imagen y la presentacion de las personas y de los productos es importante?
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(Por qué?

(Cémo debe ser la presentacion y la imagen de un lider de ventas?

(Qué entiende por calidad de los productos y si cree que esta es importante en las redes de

ventas?

(,Coémo se supervisa la calidad de los productos?

(Importa la reputacion de las personas en este negocio?

En cuanto a la relevancia de la imagen, calidad y reputacion para la confianza en el mercado

segun los clientes, los reactivos fueron los siguientes:

¢, Cuando conoce a un vendedor en que aspectos son en los que usted mas se fija?

(Cree usted que la imagen y la presentacion sean importantes para un negocio? ;Por qué?

(Cuales serian las caracteristicas de una persona confiable de acuerdo a su criterio?

( Coémo deberia verse y hablar un vendedor que le inspire confianza a usted?

¢ Coémo podria describir la presentacion y la imagen de los distribuidores independientes de la

compaiiia de la cual consume?

(Cree usted que existen aspecto de presentacion e imagen en los cuales los distribuidores

independientes que le venden los productos pudieran mejorar? ;Cudles serian?

(,Qué entiende por calidad de un producto o servicio y cudl cree usted que sea su importancia

para su eleccién como consumidor?

(Considera usted que los productos de la compafiia multinivel que consume son de calidad?

(Por qué?

(Cree usted que la buena o mala reputacién de un negocio o producto podria serle esencial

para su eleccién como consumidor? Explique porque

(Considera usted que la empresa multinivel de la cual usted goza de una buena reputacién?

(Por qué?

En cuanto al conocimiento como detonante de la confianza, en congruencia con el marco teorico,
se indago principalmente sobre la importancia que los propios patrocinadores, distribuidores y
clientes, atribuyen a este elemento en la generacion de confianza hacia su trabajo y hacia los
productos que distribuyen. Sobre todo, en lo relacionado al manejo de informacion necesaria

sobre la funcionalidad de los suplementos y del modelo de negocios. También se indago en este
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sentido, la relevancia de la capacitacion dentro de las organizaciones de ventas a través de la cual
se imparten estos conocimientos. Las preguntas relativas al conocimiento en las entrevistas a

vendedores y lideres fueron estas:

(Cree usted que el tener conocimiento sobre el negocio y sobre los productos es importante

para el éxito de la red?

¢, S1 necesitara algin servicio o asesoria le importaria que la persona que se la va a dar tenga

conocimientos solidos del tema?

. Cuando asiste usted a capacitacién o va a un curso que aspectos del expositor le generan a

usted credibilidad en lo que dice?

(, Cémo se adquiere el conocimiento necesario para ser un patrocinador dentro de la red?

(Qué actividades realiza en su red para que sus distribuidores conozcan mas sobre el negocio?

Los reactivos para los clientes fueron los siguientes:

(Cree usted que el conocimiento sea importante en un vendedor para dar un mejor servicio a

los clientes? ;Por qué?

(Piensa usted que el conocimiento es importante para generar confianza en otros? ;Por qué?

(Considera usted que los distribuidores independientes que le venden los productos, estan
debidamente capacitados o cuentan con los conocimientos necesarios de su negocio para

orientarle en el consumo de los productos?

La experiencia, en otro orden de ideas, se retomo en repetidas ocasiones a lo largo del apartado
teorico de esta tesis como un elemento importante en la generacién de confianza y en la
reduccion de la incertidumbre. La operacionalizacion del mismo en el campo de investigacion se
llevo a cabo a través de la indagacion de la relevancia que los patrocinadores, distribuidores y
clientes atribuyen a las vivencias compartidas entre estos para la generacion de confianza y el
funcionamiento del negocio. Los reactivos que se emplearon dentro de las entrevistas a

vendedores y patrocinadores respecto a la experiencia fueron:

,Segun su percepcion que tan importantes son las experiencias o las vivencias (positivas o

negativas) de los distribuidores, en este negocio? ;Por qué?

. Piensa usted que las experiencias previas positivas o negativas pueden ser relevantes para los

asociados en la red?
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(Cémo aprovecha la red las experiencias positivas de los lideres?

(,Qué actividades considera usted que favorecen la transmision de experiencias en la

organizacion?

Las preguntas en esta materia para los clientes fueron las siguientes:

(Piensa usted que las experiencias previas, positivas o negativas con una empresa 0 con un

vendedor pueden ser determinantes en sus decisiones de compra?

(Piensa usted que las experiencias previas, positivas o negativas que haya tenido con un

producto son determinantes en sus decisiones de compra?

(Confiaria usted en una empresa, persona o producto con la cual no ha tenido ninguna

experiencia? jPor qué?

El capital social por otro lado, se considerd, como se argument6 dentro de la teoria, como una
parte controversial en la generacion de la confianza, sin embargo, para los efectos de esta tesis se
resolvid su implicacidén en la misma como un elemento productor de confianza y reductor de la
incertidumbre (debido a que el tema central de este trabajo es la confianza). Asimismo, dentro de
los elementos que conforman al capital social se dispuso tomar en cuenta Unicamente a las redes
sociales. De este modo, la categoria de analisis a través de la cual se observo el papel de las redes
sociales en la construccion de la confianza entre los distribuidores independientes fue: la
importancia de los contactos, amigos y familiares de los distribuidores para la promocion, venta y
distribucion de los productos. Las preguntas a través de las cuales se indagd respecto a la
importancia de las redes sociales para la construccion de confianza al cliente con los vendedores

y lideres de red fueron las siguientes:

(Considera usted que los contactos amigos y familiares son importantes en el negocio

multinivel? jPor qué?

(Alguna vez le han ayudado sus contactos, amigos o familiares en la distribucion, promocion o

venta de productos? Explique como

(A través del negocio multinivel ha incrementado su red de conocidos, amigos o familiares?

Explique como

Los reactivos de la entrevista dirigida a clientes en este tema fueron los siguientes:

73



(Conocio usted la empresa multinivel y sus productos a través de un contacto, amigo o

familiar cercano? ; Cémo lo introdujo este personaje al consumo de los productos?

,Ha recomendado usted alguna vez los productos que consume a algin contacto, amigo o

familiar cercano? ;Por qué?

A partir de los elementos antes expuestos, se elaboraron tres modelos de entrevista que se
aplicaron en el campo de investigacion, con los patrocinadores y los distribuidores
independientes por un lado y por el otro, con los clientes de las tres compaifiias multinivel de
estudio.

Es importante sefialar que en los tres modelos de entrevistas utilizados se mantuvieron como ejes
centrales los cinco elementos de la confianza que se describieron con anterioridad dentro de este
apartado, por lo cual estos ultimos, fueron indispensables como antes se menciond en la
formulacién de las preguntas de cada tipo de entrevista y en la organizacion de las mismas por
secciones de analisis.

En este orden de ideas, el primer prototipo de entrevista dedicado a los distribuidores se integro
por seis secciones y 30 preguntas. La primera seccion fue de preguntas generales. El resto de las
secciones se ocuparon como ya se dijo, de operacionalizar cada una de las variables discutidas
para la construccion de la confianza. El segundo prototipo de entrevista estuvo dirigido a los
patrocinadores y se integro igualmente de seis secciones y 29 reactivos. En cuanto al tercer tipo
de entrevista que se aplico estrictamente a los consumidores sin inscripcion en las empresas, cabe
advertir que este se compuso de 30 reactivos y unicamente de seis apartados. El primero para
cuestiones generales y los otros orientados a las mismas variables de la confianza anteriormente
sefialadas.

Ahora, en cuanto a la forma de presentacion de los resultados de las entrevistas en los capitulos
subsecuentes se identifico a los entrevistados de las tres compaifiias de la siguiente forma (véase
figura 9).

Los nueve distribuidores entrevistados se identificaron con las claves: ED1, ED2, ED3, ED4,
EDS, ED6, ED7, ED8 Y ED9. Los primeros tres pertenecientes a Herbalife, los siguientes tres a
Megahealth y los ultimos a Stemtech. Las claves para los nueve patrocinadores encuestados
fueron: EP1, EP2, EP3, EP4, EPS, EP6, EP7, EP8 Y EP9. En este caso al igual que en el anterior
los primeros tres informantes correspondieron a Herbalife, los siguientes tres a Megahealth y el

resto a Stemtech. Los clientes informantes correspondieron a los prefijos: EC1, EC2, EC3, EC4,
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EC5, EC6, EC7, EC8 Y EC9. Los primeros tres fueron de Herbalife, los otros tres de Megahealth
y los tres ultimos de Stemtech (véase cuadro 2).

Cuadro 2. Tabla de identificacion de los informantes por clave

Caracteristicas princi jales de los entrevistados

Tiempo en

Tipo de Empresa a la que Genero Edad Nivel de Estado redes o de Claves de los
entrevistado pertenecen estudios civil consumo informantes
en afios
Distribuidor Herbalife Femenino 68 Primaria Casada 5 ED1
Distribuidor Herbalife Femenino 42 Primaria Casada 6 ED2
Distribuidor Herbalife Femenino 49 Secundaria Soltera 7 ED3
Distribuidor Megahealth Femenino 38 Secundaria Soltera 20 ED4
Distribuidor Megahealth Femenino 38 Licenciatura Soltera 0.5 ED5
Distribuidor Megahealth Femenino 42 Preparatoria Soltera 5 ED6
Distribuidor Stemtech Femenino 60 Secundaria Soltera 3 ED7
Distribuidor Stemtech Femenino 38 Preparatoria Soltera 2 ED8
Distribuidor Stemtech Femenino 28 Licenciatura Casada 35 ED9
Patrocinador Herbalife Femenino 67 Normal superior Casada 18 EP1
Patrocinador Herbalife Femenino 41 Preparatoria Casada 7 EP2
Patrocinador Herbalife Femenino 58 normal bésica Viuda 5 EP3
Patrocinador Megahealth Femenino 59 Normal superior Soltera 6 EP4
Patrocinador Megahealth Femenino 49 Secundaria Soltera 20 EP5
Patrocinador Megahealth Femenino 48 Preparatoria Soltera 18 EP6
Patrocinador Stemtech Femenino 57 normal bésica Soltera 2 EP7
Patrocinador Stemtech Femenino a7 Bachillerato Casada 3 EP8
Patrocinador Stemtech Femenino 58 Médico Casada 2 EP9
Cliente Herbalife Femenino 32 Licenciatura Casada 3 EC1
Cliente Herbalife Femenino 38 Licenciatura Casada 5 EC2
Cliente Herbalife Femenino 42 Primaria Soltera 4 EC3
Cliente Megahealth Masculino 50 Normal superior Casado 2 EC4
Cliente Megahealth Femenino 45 Primaria Soltera 3 EC5
Cliente Megahealth Femenino 28 Preparatoria Soltera 5 EC6
Cliente Stemtech Femenino 69 Licenciatura Casada 25 EC7
Cliente Stemtech Femenino 65 Primaria Casada 0.5 EC8
Cliente Stemtech Femenino 42 Licenciatura Casada 0.5 EC9

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas aplicadas

El nimero de entrevistas que se aplicd por cada tipo de actor fue de tres ejemplares en cada
empresa multinivel, lo que dio un numero de 9 entrevistas por firma y de 27 instrumentos totales.
Después de terminar las entrevistas y analizar sus resultados se evalud, en cada empresa
multinivel, si era necesario ampliar el nimero de entrevistados o, en su defecto, realizar
entrevistas con mayor profundidad determinandose que no habia necesidad de ello.

Se advierte también que los instrumentos de recoleccién de informacion de esta tesis fueron de
tipo abierto o no estructurado por lo que representaron una guia posible de cuestionamientos mas
que una estructura fija de reactivos. En este sentido, puede decirse que las guias de preguntas

para distribuidores y clientes mantuvieron en sentido estricto una misma orientacion teorica y
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metodologica, siendo sus diferencias principales de forma, y relativas al planteamiento de las
preguntas. Asi, los formatos de las entrevistas para los dos actores se adjuntan al presente
apartado metodolégico como los anexos A, By C.

Por otro lado, en cuanto a la informacién recabada a través de las entrevistas y de las demas
técnicas de obtencion de datos, cabe sefialar que esta fue analizada en su conjunto para la
determinacion de resultados. Esto a través del procesamiento del discurso de los diferentes
actores y del resto de los aspectos no verbales, los cuales fueron examinados para su
comprension, y para la determinacion de conductas y relaciones de significado regulares en la
produccién y en el aprovechamiento de la confianza dentro de las redes de ventas.

En este sentido, se considera que el resultado de esta tesis fue descriptivo y analitico, porque puso
de manifiesto y explicod tanto los mecanismos de construccion de confianza en las redes de
mercado, como la relevancia de esta misma para la existencia y reproduccién del modelo
multinivel de negocios. De igual modo esta investigacion fue explorativa, ya que si bien se han
hecho multiples investigaciones en el aspecto econdmico del multinivel no se habia indagado
mucho sobre la generacion y el aprovechamiento de la confianza a partir de este sistema de
mercado.

Asimismo al hacer uso del método comparativo®’ en esta tesis para analizar las empresas
multinivel que se investigaron como estudios de caso, la finalidad que se persiguié fue valorar e
interpretar las coincidencias y diferencias existentes entre los casos de estudio, en términos de
generacion y aprovechamiento de confianza dentro de la estructura empresarial y el modelo de
ventas multinivel (Nohlen, 2007).

Finalmente, el uso del método “estudio de casos” sirvio para, analizar y describir la generacion e
importancia de la confianza en el desempefio organizacional de cada sistema y de cada red de

ventas multinivel de las tres compaifiias de estudio.

67 Segun Grosser (1973 referido en Nohlen 2007) comparar permite, por medio de la analogia, la contrastacién y la
similitud de lo conocido, comprender lo desconocido.
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CAPITULO IV. EL CONTEXTO ACTUAL DE LA VENTA DIRECTA Y DEL
MULTINIVEL

El proposito del presente apartado es presentar un breve acercamiento al contexto actual del
multinivel internacional y nacional, para revelar su importancia y su impacto en la escena
economica, social y académica. Asi se abordan las siguientes tematicas: comprension basica de

su significado, importancia econdmica, y relevancia social del sistema.

4.1 ;Qué es la venta directa y el multinivel?

En relacion a las ventas directas, podemos decir, que existen diversas definiciones que intentan
concentrar los principios basicos de este modelo de negocios. Por ejemplo, la WFDSA (2020a)
describe a la venta directa como la comercializacion de productos y servicios en forma directa al
consumidor, es decir de persona a persona. El lugar de intercambio puede ser el hogar de los
compradores y vendedores o de un tercero, o el espacio de trabajo y otros lugares, siempre y
cuando la compra venta se lleve a cabo en locales comerciales minoristas permanentes. Ademas,
la explicacion, entrega y demostracion de los productos debe ser en forma personal a través de un
vendedor directo independiente (WFDSA, 2020a).

La AMVD (2020a) por su parte, y en concordancia con la legislacion mexicana®®, define a la
venta directa como un sistema de mercado que tiene lugar fuera de un local comercial
(minoritario). En donde el ofrecimiento de bienes y/o servicios al consumidor lo realiza en forma
personal un agente mercantil autorizado a través de una explicacion o demostracion. La labor del
vendedor es fungir como intermediario entre el proveedor y el cliente por lo que puede tomar
pedidos, entregar bienes y/o servicios solicitados y recibir el pago o pagos correspondientes, de
donde obtendra un porcentaje de ganancia (AMVD, 2020a).

De las anteriores definiciones se pueden desprender dos elementos centrales: la eliminacion del
local comercial minoritario de ventas y la atencion personalizada de los distribuidores
independientes hacia el consumidor (cara a cara).

En este sentido, cabe sefialar que para efectos de esta investigacion se consideran propicias las
definiciones de la venta directa de la WFDSA (2020a) y de la AMVD (2020a), ya que en ambos

casos se resaltan los criterios basicos de la normatividad mexicana sobre la venta directa: la

% T.a Asociacion Mexicana de Ventas directas. A. C (AMVD, 2020a) hace referencia a la definicién de la venta
directa incluida dentro de la Norma Oficial Mexicana NOM 035 SCFI 2003 Practicas Comerciales-Criterios de
Informacion para los Sistemas de Ventas a Domicilio (SEGOB, 2003).
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supresion de tiendas al menudeo y la personalizacion de la venta, los cuales independientemente
de las discusiones tedricas que existan al respecto deben respetarse para que una empresa de
venta directa funcione como tal dentro de nuestro territorio.

Por otro lado, y en relacion a las caracteristicas de la venta directa como modelo de negocios,
algunas de las particularidades mas importantes que se pueden mencionar son (WFDSA, 2020a;
AMVD, 2020a; Anzures, 2015): oportunidad de ingreso y construccion de negocio independiente
(a tiempo parcial o medio tiempo); accesibilidad sin restricciones (no discriminacion) de género,
edad, educacion ni experiencia previa; venta de una amplia gama de productos y servicios fuera
de locales comerciales (principalmente de caracter personal y de primera necesidad); bajo costo
de inversion inicial; nulo o poco requerimiento de inventario para el arranque del negocio de los
agentes de venta, formacion y reproduccion constante de redes de mercado;, capacitacion
continua de los distribuidores independientes en las organizaciones de vendedores; beneficio a
los consumidores en demostracion, explicacion y entrega a domicilio personal de los productos;
disminucion de costos de publicidad, promocion y transporte de mercancias para las empresas a
cuenta de sus distribuidores; y existencia de dos sistemas de ventas y tres sistemas de
compensaciones dentro del negocio.

Respecto a los sistemas de ventas, estos se pueden comprender como la forma en que se
distribuyen, presentan u ofrecen los productos de una empresa de venta directa a sus clientes,
mientras que los sistemas de compensacion refieren a las formas de retribucion economica o
compensacion de las empresas de venta directa para con sus distribuidores. Es el modo en el que
los distribuidores ganan dinero o reciben pagos de las compafiias por sus labores de venta,
promocion y reclutamiento de nuevos vendedores (AMVD, 2020b; Anzures, 2015; AMVD,
2020c)

La AMVD (2020b) establece en nuestro pais la existencia de dos sistemas de ventas combinables
dentro de la venta directa. Estos son: el sistema persona a persona y el sistema de reuniones de
grupo. En el primer caso, se establece una relacion comercial estrecha entre cliente y vendedor y
se facilita la explicacion directa de los beneficios del producto, generalmente en el hogar o en el
trabajo de los clientes. En el sistema de reuniones de grupo un distribuidor independiente (que
sera el presentador del evento) retine a un grupo de posibles compradores en el domicilio de otro
que funge como anfitrion (el cual realiz6 previamente una labor de invitacion y convencimiento

de amigos y familiares). El propodsito principal de la junta ademas de la socializacion es
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principalmente la demostracion e informacion de los beneficios de los productos y del plan de
negocio de la compafia (Anzures, 2015).

En cuanto a los sistemas de compensacion a los distribuidores, la AMVD (2020c¢) trata los
siguientes:

a). - Contrato de comision mercantil. En este sistema, la empresa establece un contrato de
comision mercantil con sus vendedores, de manera que en todas sus ventas estos reciben una
comision establecida sobre los precios. Las facturas de las compras se hacen en forma directa a
los clientes (AMVD, 2020c).

b). - Descuentos en el precio. En este caso, la empresa realiza un contrato de compraventa con
sus agentes comerciales, a los cuales le otorga un descuento sobre el precio al publico. La
ganancia en este caso, consiste en la diferencia entre el precio de lista y el precio a los socios
comerciales. A diferencia del primer sistema, los vendedores deben realizar una inversion y una
compra inicial de las mercancias a las compaiiias para poder revenderlas posteriormente (AMVD,
2020c); y

¢). - Venta multinivel. La venta multinivel puede considerarse como la suma de los anteriores
modos de compensacion, mas la caracteristica de que los distribuidores pueden obtener regalias
sobre las ventas de su propio grupo o red reclutada. Esto, quiere decir que, ademas de ser capaces
de obtener ganancias por diferencias de precio o por comision, los agentes multinivel son
recompensados con un porcentaje del total del volumen de compras o de ventas que genere toda
su organizacion de mercado (a esto se le llama regalias). Esto implica la necesidad de
reclutamiento, capacitacion y auspiciamiento constante de nuevos vendedores para la
reproduccion del sistema (AMVD, 2020c¢).

En relacion al multinivel®, y de manera puntual otros aspectos importantes de su funcionamiento
que se pueden mencionar son los siguientes (AMVD, 2020c; Anzures, 2015; Garcia, 2001):

a). - Plan de ventas multinivel. Este consiste en un discurso o exposicidon estructurada de

informacién, relativa a las propiedades de los productos que se ofrecen, el plan de

% Es importante comentar que la venta multinivel como modelo de negocios suele ser confundida comiimmente con
la venta piramidal o las organizaciones piramide. Sin embargo esto es erréneo puesto que este tipo de sistema es
considerado actualmente como una estafa ¢ incluso se encuentra penado en los Estados Unidos. En México la
AMVD (2020d) define a los sistemas piramidales como negocios que estan prohibidos por la ley, en los cuales las
personas que entran a la pirdmide son asignadas a la base y pagan cierta cantidad de dinero por inscripciéon o
inversién inicial a los pocos que estan en la cima. De esta forma los nuevos participantes pagan para recibir la
oportunidad de llegar a la cima de la pirdmide y recibir los pagos de las personas que se incorporen mas tarde al
negocio en los primeros peldafios. La diferencia principal entre este negocio y el multinivel es que en la pirdmide no
se comercializa con ningun tipo de producto.
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compensaciones o ganancias para los distribuidores, los distintos niveles de ascenso multinivel y
en general las bases ideologicas y técnicas del negocio. Este generalmente incluye material
audiovisual, carteles, folletos, posters y exposiciones en Power Point (Garcia, 2001).

b) La capacitacion de la red’’. La capacitacién en empresas multinivel permite a la red de
distribuidores entre otras cosas, formar un equipo de ventas altamente competitivo donde sus
miembros estén orientados hacia una mayor efectividad y progreso tanto de los individuos como
de la organizacion (Garcia, 2001). Segun Garcia (2001) y Anzures (2015), la formacion,
motivacion y apoyo a los distribuidores de una red es un compromiso clave para la venta y el
auspiciamiento de nuevos miembros, ya que a través de ello se ensefia a los prospectos, entre
otras cosas a presentar el plan del negocio correctamente y a desarrollar sus habilidades de
auspiciamiento y venta de productos.

c) Los eventos sociales multinivel. De acuerdo con Anzures (2015), los eventos sociales son
reuniones periddicas’' que se llevan a cabo en las organizaciones de venta con diferentes
propdsitos. Algunos de estos son: promocién y difusion de los productos y del sistema de
negocios; fortalecimiento del sentido de pertenencia y cohesion de la organizacion, motivacion e
inspiracién a los distribuidores para el trabajo; reclutamiento y captacion de nuevos socios y
consumidores; imparticiébn de capacitacién, formacion y adiestramiento; evaluacion del

crecimiento y del cumplimiento de metas; y estratificacion y diferenciacion jerarquica.

4.2 La importancia econémica del multinivel

En el presente apartado se abordara la importancia econdmica de la venta directa y de su sistema
de compensaciones multinivel. La forma de exponer la tematica para su mayor comprension sera
a partir de dos secciones: impacto econdmico internacional y nacional. A continuacidn, se habla
de cada uno de ellos.

Impacto economico Internacional de la venta directa y del multinivel

70 Para Ongallo (2007), una vez que un nuevo distribuidor estd dentro del negocio la formacién de entrada es muy
importante y suele ser facilitada por la empresa en los primeros meses desde su nombramiento. Segun el autor esta
formacién de entrada debe contener principalmente: una formacidén en contenidos, que consiste basicamente en
presentacion y muestra del producto; caracteristicas, ventajas, cualidades, precios etc., y presentacion de la empresa;
mision, valores, historia, y llegada al pais, ademas de material audiovisual; y finalmente una formacién en técnicas
de ventas, que se refiere a la orientacioén de los pasos a seguir en las demostraciones, reuniones o degustaciones de la
empresa como esquemas precisos de las etapas del acto de venta.

" Seglin Garcia (2001) los eventos sociales son organizados directamente por los lideres de las organizaciones de
mercado, quienes pueden llegar a formar incluso empresas privadas, para dar servicio a sus propios distribuidores en
las lineas descendentes. En este sentido los eventos sociales pueden llegar a constituir verdaderas fuentes de ingreso
dependientes y paralelas a la formacion de las redes de mercado de las compaiiias multinivel.
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En relacion a la importancia econémica mundial, de las ventas directas y del sistema multinivel
de compensaciones72 podemos decir que, de acuerdo con la Federacion Mundial de Ventas
Directas73 (2020b) (WFDSA) del 2015 al 2018 los niveles de ventas globales del sector han
mantenido un crecimiento constante (véase figura 10).

Cuadro 3. Ventas globales de la venta directa segin la WFDSA (2015-2018).

% de aumento de % de aumento Total de ventas al

Afio afio con afo respecto al 2015 por menor *

2015 $183,596,774,404
2016 1.8% 1.8% $186,973,455,707
2017 1.9% 3.7% $190,582,547,842
2018 1.2% 4.8% $192,949,188,144

* Dolares estadounidenses

Fuente: Elaboracion propia con datos estadisticos de la WFDSA (2020b).
Asi, por ejemplo, en términos de crecimiento de afio con afio, el mayor aumento se presento entre
el 2016 y el 2017 con un 1.9 % de expansion de las ventas mundiales, en tanto que si hablamos
del crecimiento respecto del 2015 el incremento mas significativo ocurrié en el 2018 cuando se
logré colocar en el mercado 4.8% méas mercancias que en el afio de referencia (WFDSA, 2020b).
Un dato relevante respecto a estas cifras que es importante comentar es la distribucién de las
ventas mundiales por tipo de producto, ya que segun la WFDSA (2020b) del 2015 al 2018 las
mercancias méas vendidas bajo el sistema de la venta directa fueron: articulos cosméticos y de
cuidado personal y productos para el bienestar, dentro de los cuales se clasifican los suplementos
alimenticios, medicamentos alternativos y demas articulos cosméticos que distribuyen en México
Herbalife, Megaheath y Stemtech. Asimismo, este tipo de productos han ganado terreno
progresivamente del 2015 a la fecha, puesto que en ese afio representaron el 66.5% de las ventas
mundiales, pero para el 2018 alcanzaron el 67.1% de las mercancias vendidas (WFDSA, 2020b).
En relacion a la comunidad internacional de vendedores de la venta directa7d la WFDSA (2020b)

reportdé que la masa de distribuidores independientes en todo el mundo al 2015 fue de

72 En las cifras financieras de la venta directa estan incluidas las ganancias de empresas de venta directa que utilizan
el sistema de compensaciones multinivel como medio de organizacién y compensacion de sus distribuidores. Como
se dijo anteriormente el multinivel es solo un sistema de ganancias dentro del modelo de la venta directa.

73 La Federacion Mundial de Ventas Directas (2020c) o la WFDSA por sus siglas en ingles es una Organizacion
fundada en 1978, no gubernamental, que representa a mas de 1300 empresas de la industria de la venta directa
alrededor del mundo. Las cifras que esta organizacion presenta sobre la venta directa son lo mas aproximado posible
a la realidad que se tiene respecto a esta tematica.

74 Segun la WFDSA (WFDSA, 2020d) la comunidad de ventas directas se refiere a la poblacidn activa en empresas
de ventas directas e incluye ademds aquellas personas que no estan de lleno en la venta directa, sin embargo son
profesionales con mentalidad de emprendedores que pretenden construir sus propios negocios o empresarios a
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104,597,779 personas. Esta cifra ha venido al alza desde ese afio. Asi, el numero de vendedores
directos para el 2016 fue de 113.7 millones para 2017 de 116.5 millones y para 2018 de 118. 4
millones de vendedores (WFDSA, 2020b). En cuanto al género de los distribuidores, las mujeres
siguen teniendo alta relevancia para la venta directa ya que del 2015 al 2018 han representado
mas del 73% de la fuerza de ventas del sector, en tanto que la participacion maxima de los
hombres en la fuerza de ventas tuvo lugar en el 2017 con el 26.2% de presencia. Esto convierte a
la venta directa en una actividad preponderantemente del sexo femenino (WFDSA, 2020b).

Por otro lado, y sobre las regiones internacionales més prolificas para la venta directa, es preciso
comentar que la WFDSA (2020b) divide al mundo en cuatro zonas principales: Europa,
Asia/Pacifico, América y Africa, siendo los mas prosperos para la venta directa los mercados de
Asia/Pacifico, en primer lugar y de América, en segundo. Europa ocupa el tercer lugar y Africa el
ultimo.

En este sentido del 2015 al 2018 la region de Asia/Pacifico aporto en cada afio mas del 43% del
monto total de las ventas directas. América por su parte consiguio en el mismo periodo entre el
33 y el 35% por afio (WFDSA, 2020b).

Al 2018 por ejemplo, la WFDSA (2020b) reportdé que los dividendos provenientes tanto de
Norteamérica como de América Latina representaron el 32.4% de los ingresos mundiales con
$62.4 mil mdd, de los cuales el 19.3% correspondi6 a Norte América y el 13% a Centro y Sur
América.

Ese mismo afio, el 21.45% del total de los distribuidores independientes del mundo se concentro
en Estados Unidos, Brasil, México y Colombia en ese orden de importancia. Asi también, para
2018, los ingresos de los cuatro paises citados, equivalieron al 27.9% aproximado de las ventas
globales”. El monto de este porcentaje fue de $53,902 mdd. Esta situacion refleja la importancia

de nuestro continente para el sector de la venta directa a nivel mundial (WFDSA, 2020b).

Impacto economico nacional de la venta directa 'y del multinivel

tiempo parcial que ganan un ingreso extra. Todos gozan de importantes descuentos en los productos y algunos optan
s6lo por disfrutar y utilizar los productos y no vender nada.
Los anteriores porcentajes son el resultado de la relacion de los montos parciales de ventas y numero de
distribuidores totales para 2018 de Estados Unidos, Brasil y México, con las cifras globales de ventas y
distribuidores de ese mismo afio. Segun el reporte de ventas globales v comunidad de vendedores anual de la
WFDSA (2020b) publicado en 2020.
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De acuerdo con la AMVD7 (2020e) la industria de la venta directa ha tenido un impacto positivo
y un aumento sostenido en nuestra economia. Asi, del 2009 al 2012 las ventas directas globales
se mantuvieron al alza, presentando una caida solo en el 2013 y una clara recuperacion del 2014
al 2018. (veéase cuadro 4).

Cuadro 4. Ventas globales de la venta directa en México AMVD (2009-2018).

% de % de aumento Total de ventas al por Factor de Total de ventas
aumento de  respecto al menor (millones de actualizacion para (millones de pesos)
Afio afio a afio 2009 pesos) monto histérico deflactacién deflactado al 2015

2009 49,582 1.484504993 33,399.69
2010 8% 8% 53,979 1.421159095 37,982.38
2011 12% 19% 61,130 1.369369054 44,641.00
2012 % 24% 65,471 1.316109104 49,745.88
2013 -9% 18% 60,289 1.274625467 47,299.38
2014 3% 20% 62,100 1.219937961 50,904.23
2015 6% 25% 65,773 1.183651453 55,567.88
2016 5% 29% 69,420 1.153509056 60,181.58
2017 2% 30% 71,060 1.101535511 64,509.95
2018 15% 41% 83,496 1.043656055 80,003.37

Fuente: Ela”oracion propia con datos estadisticos de la AMVD (2020e).

Las tasas de crecimiento de las ventas totales del 2009 al 2018 fueron las siguientes: 8% en el
2010; 12% en el 2011; 7% en el 2012; -9% en el 2013; 3% en el 2014; 6% en el 2015; 5% en el
2016; 2% en el 2017; y 15% en el 2018 (véase cuadro 4). Un aspecto importante de la caida del
2013, es considerar que, a pesar de haber significado una baja con respecto al monto de ventas
del 2012, la cifra que se obtuvo en ese afio representd un incremento del 18% en relacion a las
ventas del 2009. De este modo, es posible decir que en términos generales del 2009 al 2018 la
comercializacion en México a través de la venta directa no solo se ha mantenido constante, sino
que se ha acrecentado (AMVD, 2020e).

En otro orden de ideas y en relacion a la importancia de los sistemas de ventas y de ganancias de
la venta directa en México, un dato importante que resaltar es que el sistema de compensaciones
multinivel se mantiene como el modelo de retribucién mas consolidado y lucrativo para la

industria de venta directa en nuestro pais. Para el 2014 por ejemplo, del total de ventas nacionales

76La Asociacion Mexicana de Ventas Directas A. C. (AMVD, 2020f) es un organismo privado encargada de regular,
vigilar y gestionar oficialmente todos los asuntos relacionados a la industria de la venta directa en México. Este
representa aproximadamente el 85% del total de las ventas de la industria en nuestro pais.
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por $62,100 millones de pesos; el 21% correspondié a la venta plana y uni nivel”’, el 12% a otros
sistemas no identificados y el 67% restante al multinivel (con alrededor de $41 mil millones de
pesos). En el 2015 por otro lado, las cifras fueron muy similares a las del afio anterior, en este
caso la venta multinivel acaparo el 69% de los sistemas de retribucion, lo que significé un monto
aproximado de 45,300 millones de pesos. En fechas més recientes, al 2018, el sistema de
compensacion por niveles se mantuvo como el esquema de ganancias utilizado en el 81% de los
de las compafiias de venta directa en México (AMVD, 2020e; AMVD, 2020c).

En materia de modos de distribucién de la venta directa, el sistema de mercado mas importante
en nuestro pais del 2014 al 2018 ha sido el de persona a persona. En el primer caso, del valor
total del mercado de ventas directas para el 2014, el 27 % correspondio a la comercializacion por
reuniones de grupo, el 1% a otros sistemas, y el 72% se logré gracias a la distribucion cara a cara.
Las cifras del 2015 en este sentido fueron: 74% de las ventas mediante contacto personal, 21%
por reuniones de grupo, y 5% a través de otros sistemas. Para el 2018 el 69% de las ventas se
realizo de persona a persona, el 20% en reuniones de grupo y el 11% con otro sistema (AMVD,
2020¢; AMVD, 2020e; AMVD, 2020b).

Otro aspecto importante que sefialar respecto a la venta directa en México es que el rubro de
mayor ¢xito en este modelo es el de los productos de belleza y nutricién’®, el cual acapar6 el 89%
del mercado en el 2014, el 86% en el 2015y el 78% en el 2018 (AMVD, 2020e).

La importancia numérica tanto de la venta multinivel como del sistema persona a persona y de la
venta de productos de belleza y nutricion en México aporta interés a esta investigacion
concentrada en empresas que trabajan precisamente bajo estos modelos y ofrecen este tipo de
productos.

Ahora bien, después de hablar respecto del éxito de las ventas multinivel en México es preciso
abordar las grandes redes de distribucion que han sido necesarias para la comercializacion y la
distribucion de esos productos. En este sentido, el impacto que el multinivel ha tenido en
términos de ocupacion y empleo en nuestro pais es un aspecto que contribuye a resaltar la
importancia de este tipo de negocios. Por ejemplo, en relacion a la cantidad de distribuidores

independientes activos en las compaiiias de venta directa, las estadisticas de la AMVD (2020g)

"7 La venta plana y uni nivel es todo sistema de compensaciones dentro de la venta directa, en el cual solo se
recompensa al vendedor bajo el sistema de comisiéon mercantil o descuentos en ¢l precio de venta, sin que medie
retribucion o regalia alguna por niveles de venta de la red de distribuidores de un agente, como ocurre en ¢l
multinivel (AMVD, 2020c).

8 Este dato aporta relevancia al tema de esta investigacion, debido a que el giro principal de las tres compafiias que
se propone estudiar: Herbalife, Stemtech y Megahealth, es la comercializacion de suplementos alimenticios y
productos de belleza.
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reportaron que del 2014 al 2018 el numero de vendedores del pais paso de 2,200,000 a 2,900,000
aproximadamente. Ademads, respecto al tipo de distribuidores por nivel educativo, que ven una
alternativa de ingreso y empleo en las compaiiias de venta directa, la AMVD (2020g) destaco,
que para 2018, del total de los distribuidores independientes en México, el 31% contaba con
educacion primaria, el 28% con secundaria y el 41% con nivel medio superior y superior
incluyendo posgrado. Esta tendencia se ha mantenido en la actualidad a tal grado que los niveles
de instruccién mas elevados son los que mas reporte de adhesion a las filas de la venta directa
han tenido. Ademads, otros datos estadisticos relativos a la importancia de la venta directa como
opcion de ingreso para las familias mexicanas son que, del total de este tipo de distribuidores
reportados en el 2018, el 67% correspondio a personas casadas o en uniodn libre, las cuales en su
mayoria tenian de entre tres a seis dependientes econémicos (un 79%) y edades que oscilaban
entre los 35 y 54 afios. Esto revela que actualmente la venta directa se ha convertido en una
alternativa seria de subsistencia y de generacion de ingresos para muchas familias que no cuentan
con una opcion formal de empleo y que por falta del mismo deben recurrir a esta opcion de
trabajo informal.

En este contexto, el INEGI (2014a) llama “Empleados Informales” a los trabajadores
subordinados que, aunque trabajan para unidades econdmicas formales, lo hacen bajo
modalidades en las que se elude el registro ante la seguridad social. Este puede ser el caso de los
distribuidores que trabajan para las empresas de venta directa en México, donde bajo la figura de
contrato mercantil independiente se ampara en forma legal la no contratacion formal y la falta de
reconocimiento de derechos laborales para los mismos (Secretaria de Economia, 2003). Al
respecto, en el Boletin de Prensa Num. 60/14 del 12 de febrero de 2014, el INEGI informo, que
segun la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo (ENOE), en sus resultados para el cuarto
trimestre de 2013, habia 7 millones de personas en el sector informal relacionado a empresas,
gobierno e instituciones (INEGI, 2014b). Cabe sefialar ademds que en afios recientes la tendencia
hacia la informalidad se ha mantenido, asi lo han demostrado los resultados de la ENOE 2015,
2016 y 2017, donde las tasas de informalidad laboral respecto de la poblacion ocupada
alcanzaron el 55.9%, 57.4% y 57.2% respectivamente. En estos tres estudios el nimero de
empleos informales en la categoria de empresas, gobierno e instituciones oscilo entre los 7 y los
7.36 millones. En esta ultima categoria podrian encuadrarse los vendedores de la venta directa
que se dedican de tiempo completo a estas actividades, pero que no perciben un salario fijo ni

algun tipo de seguridad social de sus empleadores (INEGI, 2016; INEGI, 2017).
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4.3 La importancia social del multinivel

En relacion a la importancia social de la venta directa y del multinivel, se considera que este
modelo de ventas en particular, afecta directamente al tejido social a través del aprovechamiento
y la construccion de redes y relaciones sociales, como base fundamental de su sistema. Esta
situacion puede verse dentro de la definicion basica del modelo de la venta directa que hace
referencia a la atencion personal de los distribuidores con los clientes potenciales (AMVD,
2020a; WFDSA, 2020a). Asimismo, dentro de los sistemas de distribucién de la venta directa el
punto central del negocio son las relaciones sociales. En el sistema “Persona a persona” por
ejemplo, se busca establecer una relacion comercial entre dos o mas individuos para facilitar la
recomendacion de los productos. El modelo de “Reuniones” por otro lado, utiliza la agrupacion
de personas en el domicilio de otras que fungen como anfitriones para acceder a posibles
compradores (AMVD, 2017b). De cualquier modo, la venta directa se basa en la creacion y en el
aprovechamiento de relaciones sociales para desarrollar redes de mercado.

En esta materia, el sistema de compensaciones multinivel contempla para sus vendedores, no solo
la posibilidad de ganancias por comisiones o descuentos en el precio, sino por las ventas de su
propio grupo o red de distribuidores (AMVD, 2020c). Estas ganancias incentivan el
aprovechamiento y la reproduccion continua de las relaciones sociales, al grado de que los
distribuidores mejores pagados se dedican principalmente a buscar y a entrenar nuevos socios
(Cahn, 2007). De esta forma, el nivel de ingresos de los vendedores depende no solo del monto
de sus ventas, sino de su capacidad de socializacion para crear nuevos lazos y nuevas redes de
distribucion” (Gutiérrez, Zufiiga, 2005 referida en Arias., 2007).

Al respecto, de acuerdo con Giglia (2007), el negocio multinivel se estructura a partir de circuitos
de redes y relaciones sociales y se empalma sobre éstas para poder existir y expandirse. La venta
en este tipo de negocios se disfraza en términos de una accion cargada de contenidos é€ticos;
segun los cuales no se trata de vender, sino ayudar a otros para que se beneficien de las bondades
de los productos. De esta forma, se justifica el que las redes de parentesco geograficamente
cerradas de los distribuidores convengan y sean ideales para su explotacion econdmica.

Finalmente, las relaciones sociales son instrumentos para hacerse de clientes y vendedores.

7 De acuerdo con Gutiérrez ¢l negocio multinivel aprovecha la habilidad de las distribuidoras féminas
para formar nuevas redes sociales y comercializar los productos. Esta es una forma de convertir las
relaciones sociales en un recurso mercantil (Gutiérrez 2005 referida en Arias., 2007).
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De Vidas (2007) por su parte menciona que las agrupaciones de ventas directas tienen mas €xito
en paises como México, donde hay menos proteccion social, mayor importancia de las redes
familiares y mas sectores informales. Pues al no romperse con estructuras y relaciones sociales
preexistentes este sistema las aprovecha para convertirlas en negocio.

En relacion a la importancia de las redes sociales para el tejido social se puede argumentar que
una red social como conjunto de relaciones humanas tiene un impacto duradero en la vida de
cualquier persona y estd constituida por los miembros de la familia nuclear, amigos, vecinos,
compaifieros de trabajo y conocidos de la comunidad (Abello & Madariaga, 1998). Asi mismo, el
uso de una red social desempefia varias funciones basicas para la supervivencia de sus miembros
y depende de la clase de transferencia o intercambio que se produzca en la red. De acuerdo con
Abello y Madariaga (1998), el apoyo que proporcionan las redes consiste basicamente en dos
aspectos: respaldo emocional y ayuda instrumental. El sostén emocional es aquel que se brinda en
situaciones tales como la pérdida de un familiar y la ayuda instrumental hace referencia a
aspectos como proporcionar dinero, cosas agradables, servicios varios e informacion necesaria.
En este marco de apoyo Garcia y Dolan (2000, referidos en Garcia, 2001) sugieren que, frente a
los retos econdmicos del presente, es necesario implantar en las empresas nuevas estructuras
organizacionales, mas agiles, basadas en redes sociales, lo que sido ha sido explotado al maximo
por las empresas multinivel, donde la creacidn y el mantenimiento constante de redes sociales es
el principal motor de éxito. Por ejemplo, algunas de las aplicaciones de las redes sociales en las
empresas multinivel ademés de la construccion de redes de mercado han sido: la formacién de
redes de apoyo profesional y de ayuda personal o moral (Bahrami y Evans, 1995 referidos en
Garcia, 2001).

Por otro lado, una perspectiva importante para comprender la forma en que la venta directa y el
multinivel afectan al tejido social puede ser partir de la perspectiva de algunos autores como
Della Giusta (2001) quienes sugieren que las redes y las relaciones sociales influyen en el
desarrollo de la sociedad, a través de la creacion de confianza y de capital social en las
organizaciones.

En relacion a la confianza, para Luna y Velasco (2005) esta es una propiedad de las redes
sociales como entidades complejas y nace a partir de ellas. De acuerdo con los autores, la
confianza juega un papel determinante no solo como ingrediente principal del Capital Social, sino
que representa a su vez una variable indispensable para explicar el desempefio econémico y

social de una organizacion. Esto debido a que la confianza representa un conjunto de expectativas
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positivas sobre las acciones de otros que nos permiten relacionarnos y colaborar con ellos hacia
objetivos comunes. En este contexto, Fukuyama (1995) explica que las “sociedades de alta
confianza” integran con mayor facilidad los esfuerzos individuales hacia logros colectivos; en
cambio, en las “sociedades de baja confianza” la competencia entre individuos, grupos y familias
afecta el desempefio econémico y social. Como podemos ver la confianza facilita la colaboracion,
agiliza los flujos de informacién, conocimiento e innovaciones entre diferentes actores y
ensancha el horizonte temporal de los actores econdmicos y sociales.

Respecto a la importancia del capital social, se puede decir que este comprende las caracteristicas
de la organizacion social que pueden mejorar la eficiencia de la sociedad facilitando acciones
coordinadas (Fukuyama, 1995). Los elementos basicos del capital social comprenden: confianza,
normas efectivas y redes sociales y precisamente estas ultimas son consideradas tanto elementos
constitutivos como productores de capital social (Della Giusta, 2001). A su vez, Coleman (1990
citado en Della Giusta, 2001) define al capital social como una variedad de entidades diferentes
que comprenden obligaciones y expectativas, normas y sanciones efectivas, relaciones de
autoridad y organizaciones sociales apropiables, que como explica Platteau (1994 citado en Della
Giusta, 2001) son necesarias para reducir los costos del ejercicio de autoridad que derivan de las
sanciones externas y de las instituciones, para reducir la incertidumbre en un sistema estable de
relaciones sociales (Della Giusta, 2001). La relacion del capital social y el desarrollo econdmico
y social, radica principalmente en que este no solo facilita la cooperacion y el dialogo sino
también el acceso a la informacion y su difusidn dentro de las redes sociales y las organizaciones,
creando en el medio social conductas cooperativas que permiten que se realicen las transacciones
sociales y economicas (Luna & Velasco, 2005).

En este contexto, y una vez argumentado el impacto social del aprovechamiento y la
reproduccion de redes sociales dentro de las empresas multinivel, se considera en esta
investigacion que la dindmica de este modelo de negocios influye de forma relevante en la

formacion del tejido social.
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CAPITULO V. ASPECTOS GENERALES DEL SISTEMA DE NEGOCIOS HERBALIFE,
MH Vida Y STEMTECH

El objetivo de este capitulo es conocer la importancia nacional e internacional de las firmas
multinivel Herbalife, MH Vida y Stemtech, las cuales constituyen los casos de estudio de esta
tesis. Asimismo, se pretende exponer las principales caracteristicas de este tipo de negocios y su
funcionamiento general en Cuautla Morelos.

Con base en lo anterior, este apartado se dividird en cuatro secciones principales. En las primeras
tres se abordaran los siguientes temas de cada empresa: el origen y la expansion del negocio; la
importancia financiera en Mé¢éxico, los valores y principios generales; el giro, productos y
servicios; la ubicacion y el centro de ventas a distribuidores; las estrategias de comercializacion;
y el sistema de compensaciones y niveles de jerarquia multinivel. En el cuarto apartado, se
presentard un cuadro comparativo de las principales caracteristicas de las compaifiias, exponiendo
algunas de sus coincidencias y diferencias esenciales. El apartado contendra también una breve

explicacion del cuadro.

5.1 Herbalife: aspectos generales del sistema de negocios en México

5.1.1 Origen y expansion de la empresa

La compafiia Herbalife fue fundada por Mark Hughes en 1980, estableciendo sus operaciones en
los Angeles California, Estados Unidos® (Herbalife, 2020a). Desde su inauguracion Herbalife
presentd una tendencia rapida de crecimiento. Por ejemplo, tan solo dos afios después de la
apertura de la compaifiia, en 1982, sus ventas superaron los 2 millones de ddlares. Asimismo, para
1986 la empresa se encontraba en la bolsa de valores de Nueva York, en NASDAQ, con ingresos
superiores a los $426 millones de ddlares, alcanzando asi la calificacion de compafiia namero 1
de crecimiento en “USA Today”®! en ese mismo afio (Herbalife, 2020a).

Para la década de los 90’s tras haber arrancado en solo seis naciones incluyendo México en 1989,

Herbalife inicio operaciones en mas de 39 nuevos paises, lanzo Herbalife.com®? y obtuvo un

8 De acuerdo con Aguilar (2005), el proyecto de Herbalife fue concebido por Mark Hughes a los 18 afios (en 1974)
tras la muerte de su madre quien fallecié por un régimen de dieta no adecuado y una sobredosis de medicamentos
para controlar su peso.
81 USA TODAY is a multi-platform news and information media company. Founded in 1982, USA TODAY's
mission is to serve as a forum for better understanding and unity to help make the USA truly one nation (Usa Today,
2017).
82 Pagina web oficial de la compafiia, 1a cual actualmente cuenta con mas de 100 versiones por nacién y lengua, en
las que mantiene presencia la compaiiia (Herbalife, 2020d)
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récord por $1 mil millones de dolares en ventas al menudeo. Ademads, en ese mismo periodo,
Hughes traslado su sede corporativa a Century City, California, y realizé la primera Extravaganza
Herbalife®® en la ciudad de Atlanta en su 15° aniversario, fundando también la organizacion de
beneficencia mundial “Fundacion Familia Herbalife” (HFF, por sus siglas en inglés) (Herbalife,
2020b).

Posteriormente, durante el periodo de 2000 a 2010, Herbalife inicio operaciones en més de 27
nuevos paises viendo interrumpido su éxito solo por el tragico fallecimiento de Hughes en el afio
2000, que propiciaria la venta de la compaiiia sin afectar su crecimiento (Herbalife, 2020b). De
tal suerte, que para el 2004, Herbalife comenzé a cotizar en la Bolsa de Valores de Nueva York
(NYSE, por sus siglas en inglés) y cuatro afios mas tarde mudo sus oficinas principales a Los
Angeles California.

En afios recientes, del 2011 a la fecha, la firma Herbalife, ha obtenido resultados extraordinarios
en sus operaciones, alcanzando en el 2015 y 2016 un volumen de ventas globales por 53 y 5.5
mil millones de dodlares respectivamente. Ademas, en cuanto al nimero de redes de distribucidn
diferenciadas por Herbalife en este negocio datos oficiales en 2016 reportaron mas de 460,000
organizaciones de ventas en el mundo, las cuales se integran a su vez por decenas o centenas de
vendedores independientes®* (Herbalife, 2020c).

En México la compaiiia Herbalife comenzo en 1980 cuando Hughes intentd por primera vez
introducir sus productos sin €xito, debido a la determinacion inicial de la Secretaria de Salud de
clasificar a las pastillas de Herbalife en el rubro de medicina controlada, y no de comida como la
empresa solicitdo (Hinsberg, 1988 referido en Cahn, 2007). De esta forma, los productos tenian
que venderse en farmacias y entonces el sistema multinivel no funcionaria. Por esta razén no se
establecio en el pais.

En 1989 Hughes intentd6 nuevamente participar en el mercado nacional con ayuda de Jorge
Vergara®®, quien era uno de sus distribuidores mexicanos mas exitosos al que habia capacitado en

Estados Unidos para abrir el mercado en Francia. Vergara ayudé a Herbalife a expandirse en el

83 La Extravaganza es un evento social de reconocimiento, motivacion y capacitacion para los distribuidores que
realiza la compafiia Herbalife anualmente con motivo de su aniversario (Herbalife, 2020¢).
84 Debido a la rotacion acelerada de distribuidores dentro de las redes de ventas, Herbalife presenta en su reporte
anual de informacién financiera ¢l nimero de distribuidores lideres de organizaciones de distribucién que
representan a su vez ¢l nimero de redes con las que la compafiia cuenta. Un lider de ventas puede entenderse como
aquel vendedor que tiene inscritos a otros vendedores bajo una red de ventas que ¢l mismo ha organizado para la
distribucion de productos (Herbalife, 2017¢).
85 En 1991, Jorge Vergara fundo6 su propia empresa multinivel llamada Omnilife. Esta se encuentra sustentada en los
principios del “multidesarrollo” segun los cuales los distribuidores deben invertir en su salud fisica, financiera y
mental (Cahn, 2007).

90



mercado mexicano con su experiencia, y logrd impulsar los cambios necesarios en la legislacion
de salud® (Rico, 2001 en Peter S., Cahn, 2007).

Desde entonces Herbalife ha consolidado a México como su segundo pilar mas importante del
mundo después de Estados Unidos. Esto gracias a diversas estrategias de mercado como: el
patrocinio de clubes deportivos (CNN México, 2017) y la invencion de los clubes de nutricion,®”
por los distribuidores zacatecanos Enrique y Graciela Varela Mier en el 2003 (Ledn, 2008).
Actualmente la compaifiia tiene amplios planes de crecimiento en el mundo y para el segundo
cuatrimestre del 2017 reportd un monto de ventas netas globales por 2,249 millones de dolares y

la adhesion a sus filas de 21,222 nuevos lideres de ventas (Herbalife, 2020c).

5. 1.2 El sistema multinivel Herbalife en México y su importancia econdmica

Para Herbalife, el mercado mexicano ha representado, desde 1989, una gran oportunidad de
negocio. Las crecientes cifras de ventas y el aumento sostenido de nuevos socios de esta
compaiiia han sido un factor clave para el florecimiento de la venta directa en México. Asi, por
ejemplo, segun el ultimo informe de la AMVD (2020e) las cifras estimadas de ventas nacionales
de la venta directa generadas del 2013 al 2018 fueron de: 60,289 mdp para el 2013, 62,100 mdp
para el 2014, 65,773 mdp para el 2015, 69,420 mdd para el 2016, 71,060 mdd para el 2017 y
83,496 mdd para el 2018. La aportacion comercial de la compafiia Herbalife en México a estos

montos fue de 562.40 mdd (7,311 mdp aproximadamente) en el 2013; 567.9 mdd (7,950 mdp

8 De acuerdo con Rico (2001, citado en Peter S., Chan, 2007) la intervencién de Vergara en la legislacién mexicana
para permitir la entrada de Herbalife en nuestro pais incluy6 la influencia de la compaiiia para la creacion del criterio
de suplemento alimenticio, normado en la Ley general de Salud promulgada en 1984. Esta tiltima incluia en su
articulo 215 fraccidon V la definiciéon de suplemento alimenticio como: producto a base de hierbas, extractos
vegetales, adicionados o no, de vitaminas o minerales, cuya finalidad de uso era incrementar la ingesta dietética total,
o suplir alguno de sus componentes (Camara de diputados, 2014a). Asi mismo en el articulo 216 se reglament6 la
inscripcion de la leyenda: "Este producto no es un medicamento" en la etiqueta de los productos (Camara de
Diputados, 2014a). Ademds, se blindé a las compafiias proveedoras de suplementos contra cualquier efecto
secundario que estos pudicran ocasionar a los consumidores, bajo ¢l texto “el consumo de este producto es
responsabilidad del que lo consume y lo recomienda”. Este Texto fue establecido como obligatorio en los
suplementos dentro del Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios de 1999 (Secretaria de Salud,
2014a).

87 De acuerdo con Ledn (2008) v Forbes (2015) el modelo de clubes de nutricion surgié para acaparar el mercado de
mas de 50 millones de mexicanos en la pobreza que no podian adquirir el producto para su propio consumo. Para sus
creadores ¢l club de nutricion era la tinica opcidn para introducir productos disefiados para la clase media a personas
de escasos recursos economicos. Tras su ¢xito en Zacatecas y el reconocimiento de la empresa del método de
negocio, Enrique y Graciela establecieron en Durango 30 nuevos clubes. Actualmente esta pareja cuenta con mds de
5,000 clubes de nutricidon en una decena de estados, los cuales generan mas de 100,000 consumos diarios. El nimero
de los clubes de nutricidén en el pais alcanza a la fecha mas de 40 mil llegando incluso a comunidades indigenas
donde ha sido necesario traducir al dialecto los manuales v la informacidon de la compafiia (Ledn, 2008; Forbes,
2015).
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aproximadamente) en el 2014; 479.9 mdd (7,678 mdp aproximadamente) en el 2015; 446.6 mdd
en 2016; 442.7 mdd en 2017; y 467.9 mdd en el 2018 (Herbalife, 2020c; AMVD, 2020e).

Por otro lado, un aspecto que agrega importancia al modelo comercial de Herbalife en México es
su participacion directa dentro del sector multinivel de la venta directa, el cual es segun la
AMVD (2020e) el sistema de compensaciones mas utilizado en México con un 69% sobre otros
sistemas. Esto significo por ejemplo que para el 2015 las ventas netas de Herbalife (centradas en
el multinivel) contribuyeran aproximadamente en un 17% a la comercializacién multinivel del
pais, lo cual fue importante si se considera que es una sola compafiia (AMVD, 2020e).

En relacion al tipo de productos que comercializa Herbalife estos pertenecen al giro de nutricion
y belleza, ya que son suplementos alimenticios y productos para el cuidado personal. Esto es
también relevante para el mercado interno, ya que segun la AMVD (2020e) el 86% de los
productos que se distribuyen por venta directa en México se enfocan en este tipo de necesidades.
El nimero de asociados Herbalife es otro punto crucial para la industria de la venta directa en el
territorio nacional, debido a que la compafiia ha logrado mantener un nimero creciente de
distribuidores dentro de sus filas (pese a la rotacion existente en sus redes de mercado)
(Herbalife, 2020c). Una evidencia clara de esto fue el incremento de 31 mil nuevos miembros del
2015 al 2016, ya que su numero de vendedores activos paso de 194,668 a 226,535 (CNN México,
2017) de un afio a otro. Ademas, durante el 2017 segun el informe cuatrimestral de Herbalife
incorpor6 a sus filas, 106, 359 nuevos socios, quedando con un numero aproximado de 332 mil
distribuidores en total (Herbalife, 2020c). En contraste, segun la AMVD (2020¢) la cantidad total
de vendedores de venta directa en México a la fecha es de alrededor 2,900,000%, 1o cual significa
que para el 2017 Herbalife habia logrado aportar a esta cifra el 12.7% aproximado de los
vendedores totales en México. Esto en términos de ocupacion econdémica representa una
importante contribucidén del sistema multinivel Herbalife para contrarrestar la tendencia de

desempleo nacional®.

88 Un dato importante respecto al nimero de distribuidores de la venta directa que reporta la AMVD (2020h) en
Meéxico es que este corresponde tinicamente al namero total de vendedores inscritos en 41 compafiias de venta
directa que se¢ hayan afiliadas a esta asociacion. Estas empresas representan en conjunto ¢l 85% de las compafiias de
este rubro en México. El resto de las compafiias de venta directa en nuestro pais son calificadas por la AMVD como
informales, fugases o de inicio, por lo que no se les permite adherirse a la organizacién hasta comprobar un afio
inmediato anterior de operacién. En consecuencia es probable que el nimero de asociados independientes que
reporta la AMVD en México pueda ser mayor al estimado (AMVD, 2020h).

89 En México el INEGI (2014a) llama “Empleados Informales” a los trabajadores subordinados que, aunque trabajan
para unidades econdémicas formales, lo hacen bajo modalidades en las que se clude el registro ante la seguridad
social. Este puede ser ¢l caso de los distribuidores que trabajan para las empresas de venta directa en México, donde
bajo la figura de contrato mercantil independiente se ampara en forma legal la no contratacién formal vy la falta de
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Al 2019 Herbalife se encontraba consolidada como una de las empresas mas proliferas de venta
directa en el mundo, siendo México el tercer mercado mas importante para su negocio con
alrededor de 800,000 mexicanos. Asi, por ejemplo, en el informe financiero de la firma de 2018,
ésta destacd un monto de ventas globales por 4,877.1 mdd, de los cuales 473.6 se originaron en
Meéxico (Herbalife, 2020c).

En este tenor, uno de los factores clave para el posicionamiento de Herbalife en México ha sido
la creacion de los clubes de nutricion. Estos fueron una novedosa estrategia de comercializacion
de los productos Herbalife al menudeo que surgid en el 2002 y que le permitié a la compaiiia
hacer frente a la crisis econdmica del 2008 (Leon, 2008 y Forbes, 2015). En la actualidad, los
clubes de nutricién son la forma mas importante de comercio para Herbalife, puesto que son la
plataforma base para la captacion y capacitacion de nuevos socios, asi como para la promocidn y
el consumo de alrededor de 80 productos que maneja la firma en México; de los cuales el 95%
corresponde a suplementos alimenticios y el resto al cuidado personal, como: cremas, perfumes y
productos cosméticos (Anzures, 2015; Leon, 2008; Forbes, 2015; El Economista, 2019). De este
modo, en cuanto a batidos multinivaminicos se refiere Herbalife domina actualmente el 50% del
mercado (CNN Expansion, 2010), a través de mas de 50,000 clubes de nutricidén en todo México
(Forbes, 2015; El Economista, 2019). Se estima también que diariamente se comercializan
alrededor de 600,000 malteadas bajo este modelo (Ugarte, 2012; Pallares, 2013; El Economista,
2019).

Por otro lado, y de acuerdo con Forbes (2015), el impacto de los clubes de nutricidén no solo se ha
visto reflejado en el aumento masivo de las ventas netas de la compaiiia (de apenas 100 mdd a
600 mdd en solo cuatro afios), sino en la inmensa capacidad logistica, distributiva y
administrativa que la empresa ha debido incrementar para responder a esta demanda. Esta ultima
se ha traducido en términos de inversion financiera y creacidon de empleo formal en México (El
Economista, 2019). Dos ejemplos de las inversiones mas fuertes de la empresa en nuestro pais
que se pueden mencionar son: en primer lugar, la construccion del centro inicial de operaciones y
ventas; y en segundo lugar, la inversién en 2012 por mas de 80 millones de pesos para la
construccion de tres edificios: el centro global de tecnologia México para el desarrollo y soporte

de productos e investigacion cientifica, el centro de atencion especializada para distribuidores de

reconocimiento de derechos laborales para los mismos (Secretaria de Economia, 2003). Al respecto en ¢l Boletin de
Prensa Num. 60/14 del 12 de febrero de 2014, el INEGI informé, que segun la Encuesta Nacional de Ocupacion y
Empleo, en sus resultados para el cuarto trimestre de 2013, habia 7 millones de personas en el sector informal
relacionado a empresas, gobierno e instituciones. Dentro de estos siete millones podria ubicarse a los vendedores de
la venta directa que se dedican de tiempo completo a estas actividades (INEGI, 2014b).
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habla hispana y el centro de excelencia operativa para dar soporte a la red de Herbalife en todo el
mundo (Ugarte, 2012). Todos estos complejos estan ubicados en Guadalajara y en Tlaquepaque

Jalisco donde han generado 1400 empleos directos y alrededor de 600 indirectos (Pallares, 2013).

5.1.3 Valores, principios y normas generales del negocio
De acuerdo con Anzures (2015) dentro del modelo de negocios Herbalife existen dos sistemas de
valores, normas y principios que funcionan de manera coordinada y simultanea: el sistema formal
y el informal. En adelante se analizaran y expondran brevemente ambos sistemas de valores por
separado.
a) Sistema formal de valores, normas y principios Herbalife. El sistema formal es aquel conjunto
de valores, normas y principios que han sido establecidos por la empresa de manera oficial para
guiar dos aspectos importantes: por un lado, sus propias operaciones comerciales e internas; y por
otro, el desempefio de sus distribuidores dentro de las organizaciones de ventas (Anzures, 2015).
Anzures (2015) llama al primer grupo de fundamentos, como “corporativos” y al segundo
“comerciales”. Ademds, ambos tipos de preceptos se encuentran contenidos en seis libros y
manuales que se entregan a todos los vendedores al momento de su inscripcion junto con un kit
de productos de inicio llamados paquete internacional de negocios®® (Anzures, 2015).
De este modo los principios corporativos de Herbalife como Anzures (2015) los llama son: su
vision, mision, y valores operativos, se hayan dentro del primer libro de informacion que se
entrega a todo nuevo socio, los cuales se detallan a continuacion (Herbalife, 2016a):

“Vision: Cambiar la vida de las personas.”

“Misidon: Cambiar la vida de las personas ofreciendo la mejor oportunidad de negocio

en venta directa para promover la buena nutricidn y el bienestar” (Herbalife 2016a, p.

2)
Los valores operativos de Herbalife por su parte, estan asociados hacia sus distribuidores,
clientes, sociedad, empleados, calidad de los productos, codigo ético, filosofia e incluso

actitud de trabajo. Estos son (Herbalife, 2016a):

0 El paquete Internacional de Negocios, es la primera compra de todo nuevo distribuidor, tiene un costo aproximado
de $800 pesos y representa su inscripcion a la compaiiia. Contiene tres productos nutricionales basicos. Un bote de
polvo multivitaminico para preparar malteada, un bote de extracto de sabila concentrado, v un frasco de polvo para
preparar t¢ de guarania (Rivera, 2014). En cuanto al material de informacioén, cuenta basicamente con 6 libros
diferentes de informacion tanto de plan de ventas y de mercado como de valores y principios generales, ademas de
normas y reglas de la compafiia.
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“Nuestros distribuidores. Nos motivan las necesidades de los distribuidores y nos
inspiran sus historias. Nuestros socios. Procuramos rentabilidad y crecimiento a fin de
incrementar el valor para todos nuestros socios, incluyendo distribuidores, clientes,
accionistas y empleados. Nuestros empleados. Nos respetamos unos a otros,
triunfamos como equipo y valoramos el sentido del humor. Nuestros productos.
Nuestro compromiso es cumplir con los estandares mas exigentes en materia de
seguridad y ciencia en el desarrollo y fabricacion de nuestros productos, es una parte
integral de nuestra mision para la nutricion. Somos producto del producto.

Nuestras comunidades. Hacemos de nuestras comunidades mejores lugares para vivir
y trabajar.

Nuestro trabajo. Tomamos decisiones basadas en hechos, no en rumores. Trabajamos
arduamente y somos responsables. Nos esforzamos en alcanzar la excelencia. Nuestra
ética. Hacemos las cosas de manera correcta, honesta y ética. Actuamos debidamente.
Nuestra filosofia. Usamos, Llevamos, Hablamos. Nuestra actitud. Lo hacemos simple,

divertido y magico.” (Herbalife 2016a, p. 2)

En relacion a los fundamentos comerciales de Herbalife. Estos se encuentran dirigidos a la
regulacion de las actividades comerciales, de organizacion y de promocidén de las
organizaciones de ventas. Ademas, estos incluyen algunos aspectos de la conducta personal
de los asociados. Cabe mencionar que de acuerdo con Anzures (2015) estos pueden dividirse
en dos tipos basicos: principios Herbalife para los distribuidores y reglamentos y normas de
conducta €tica para los asociados.

Los principios Herbalife se componen de seis preceptos basicos: los tres principios de la
filosofia de negocios Usar, Llevar y Hablar; el principio de mantener una actitud Simple,
divertida y magica para hacer las cosas; el fundamento de la Igualdad de oportunidades en el
negocio multinivel; y el principio del Exito como eje rector y justificacion central de todas las
actividades del negocio (Herbalife, 2016a; Herbalife, 2016b; Herbalife, 2016c; y Herbalife,
2016d). Los principios de Usar, Llevar y Hablar, refieren basicamente a la responsabilidad de
cada distribuidor de consumir, probar y recomendar los productos de la compaiiia. La actitud
magica por otro lado es relativa a la vision positiva y motivadora que se promueve entre 10s
vendedores. La igualdad de oportunidades significa la no discriminacién de ninguna persona

que desee entrar a la compaiiia. Mientras que el éxito se establece como el eje central del

95



negocio ya que de acuerdo con Anzures (2015) este corresponde a un estatus social y
economico superior que solo se alcanza con la alta productividad en el negocio.

En lo que respecta a los reglamentos y normas de conducta ética que guian las practicas de
negocio de los asociados es posible hablar de tres reglamentos distintos (Herbalife, 2016e;
Herbalife, 2016b): normas de conducta y politicas de distribucion independiente; reglas de
conducta suplementarias para México; y normas y reglas del club de nutricién. Las normas de
conducta y politicas de distribucion independiente han sido establecidas para la proteccidn de
las actividades principales de los distribuidores y de la compaiiia y representan el codigo de
ética mediante el cual estos deben operar (Herbalife, 2016b). Las reglas de conducta
suplementarias contienen normas relativas a las practicas de venta en México y al deslinde de
responsabilidades de la compaiiia respecto a estas (Herbalife, 2016b). En lo que se refiere a
las normas y club de nutricidn, las normas que en ¢l se establecen son de observancia
obligatoria para la organizacion, e incluyen, en caso de omision, sanciones y medidas
disciplinarias para los distribuidores, que pueden ir desde la suspensidon o terminacion del
club, hasta la perdida de la capacidad para operar Clubes de Nutricion nuevamente (Herbalife,

2016e).

b) Sistema informal de valores, normas y principios Herbalife. El sistema informal de valores es
aquel que se construye por consenso desde las redes de ventas de los distribuidores, tomando
como base los estatutos generales de la empresa. En este caso, los valores, normas y principios
informales se establecen por costumbre y se originan en la dinamica comercial de las redes
multinivel para regularizar y estandarizar sus interacciones y sus practicas de negocio. Esto en
aquellos aspectos en los que las normas formales o escritas de Herbalife no han sido especificas
(Anzures, 2015). A su vez de acuerdo con Anzures (2015) este sistema informal de valores se
puede dividir en dos sistemas de normas y principios paralelos, que funcionan simultdneamente
para organizar la estructura de la red y para orientar el comportamiento y las practicas
comerciales de los distribuidores. Estos son (Anzures, 2015): la filosofia Ser Herbalife y los
principios comerciales.

La filosofia Ser Herbalife puede ser entendida como un conjunto de disposiciones morales que se
establecen por acuerdo mutuo y costumbre dentro de las redes de ventas Herbalife. El proposito
que esto persigue es regular algunos aspectos personales y profesionales de la vida de los

distribuidores (Anzures, 2015).
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En el area personal, los preceptos de la filosofia Ser Herbalife se encuentran encaminados a la
adopcion de habitos diarios para los distribuidores con el proposito de conservar y mejorar su
salud fisica y emocional. Esto debido a que para la compafiia cada vendedor debe encarnar y
tener una buena imagen de la compaifiia no solo en su cuerpo sino en su mente (Anzures, 2015).
De este modo, algunos de los habitos que todo socio debe adquirir para mejorar su salud fisica
son (Anzures ,2015): hacer ejercicio hasta alcanzar su peso ideal, controlar su alimentacion
eliminando grasas y calorias; consumir sin falta los productos multivitaminicos de la propia
empresa; abandonar cualquier adiccion a las drogas, tabaco o alcohol, y mantener en todo
momento una higiene impecable y una buena apariencia.

La parte profesional de la filosofia Ser Herbalife consiste en la adopcidén de un conjunto de
valores y normas de trabajo dentro de las redes de ventas como (Anzures, 2015): honestidad y
compromiso en sus relaciones, ademas del cumplimiento de cuatro principios: capacitacion

continua, correcta administracion, liderazgo y direccion eficiente; y trabajo productivo.

5.1.4 Giro, productos y servicios de venta
Segun la pagina oficial de la compafiia, Herbalife es una empresa que a nivel mundial produce y
comercializa productos para la nutricion y cuidado personal a través del sistema de mercadeo
multinivel (Herbalife, 2020f). Actualmente esta empresa tiene presencia en 90 paises alrededor
del mundo, gracias a los mas de 2.5 millones de distribuidores independientes con los que cuenta
(Ugarte, 2012; CNN Mé¢éxico, 2017).
De acuerdo con informacion de la misma compaifiia, los productos Herbalife son suplementos
alimenticios’! que tienen como principal proposito ayudar al cuerpo humano a obtener y asimilar
las vitaminas y minerales que requiere para un funcionamiento celular optimo. Asi mismo,
ostenta sus productos como naturales, lo que quiere decir que son hechos a base de nutrientes de
origen vegetal (Herbalife, 2016¢). En relacion a su variedad y clasificacion, la empresa divide los
productos en cinco categorias:

a) Nutricion Basica. Se refiere a suplementos alimenticios que de acuerdo con la compaiiia

contienen vitaminas y minerales necesaria para suplir las deficiencias nutrimentales de la

1 Ley General de Salud define en el articulo 215 fraccion V, dentro del capitulo II de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, a los suplementos alimenticios como sigue: “V. Suplementos alimenticios: Productos a base de hierbas,
extractos vegetales, extractos de origen animal, alimentos tradicionales, deshidratados o concentrados de frutas,
adicionados o no, de vitaminas o minerales, que se puedan presentar en forma farmacéutica y cuya finalidad de uso
sea incrementar la ingesta dietética total, complementarla o suplir alguno de sus componentes™ (Camara de
diputados, 2014b).
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alimentacion diaria. Por lo que los considera como alimentos necesarios y recomienda su
incorporacion permanente a la dieta diaria (Herbalife, 2016c).

b) Suplementos y bocadillos. Los productos que estan clasificados en esta categoria tienen
como finalidad principal el control de peso, la quema de calorias, el aumento del nivel de
energia y causar la sensacidn de estar satisfecho (Herbalife, 2016¢).

c) Herbalife 24. Es una linea de productos nutricionales disefiada especificamente para
atender las necesidades alimenticias de un atleta o persona con un plan de ejercicio
especifico (Herbalife, 2016c).

d) Nutricion especifica. De acuerdo con informacion de Herbalife, los productos que se
clasifican en esta seccion, tienen un contenido nutrimental especifico disefiado para suplir
las deficiencias vitaminicas de algiin malestar concreto. Por lo que se recomiendan segin
las necesidades de cada consumidor. A su vez se subdividen en: productos del cuidado
interior (aparato circulatorio y nervioso); bienestar interior (aparato digestivo),
antioxidantes (sistema nervioso central y piel); bienestar para el hombre (problemas de
circulacion y ereccidn); y bienestar para la mujer (problemas de descalcificacion y
hormonales) (Herbalife, 2016c¢).

e) Nutricion infantil. Son batidos para preparar malteada con vitaminas y minerales, que
Herbalife recomienda para nifios desde los 6 meses a los 4 afios de edad (Herbalife,
2016¢).

f) d) Nutricion externa. Son productos para el cuidado de la piel y de la apariencia como,
fragancias, cremas para rostro y cuerpo y lociones (Herbalife, 2016¢).

Actualmente la compafia comercializa en nuestro pais 90 suplementos nutricionales diferentes de
todas las categorias (Ugarte, 2012), de los cuales 8 son exclusivos de este mercado (Pallares,
2013). Asi mismo, es importante comentar que la empresa, ademas de vender suplementos
alimenticios, para el caso exclusivo de sus distribuidores independientes®® y no del publico en
general, mantiene un segundo mercado y obtiene ingresos por la venta de tres tipos de productos
diferentes y la prestacion de dos tipos de servicio (Herbalife, 2017a).

El primer tipo de mercancias se refiere a una linea de ropa deportiva, como playeras, blusas,

camisas, pants y chamarras. La segunda clase de mercancias se asocia a materiales impresos y

2 Debido a que a que estas mercancias solo son exclusivas para los distribuidores de la compaiiia, los productos no
se ofertan dentro de la pagina oficial para México Herbalife.com.mx, sino que solo s¢ pueden ver en los catdlogos en
linca dentro de la cuenta personal para cada distribuidor que Herbalife ha designado dentro del sitio web
MyHerbalife.com, al que solo pueden acceder los socios inscritos a la compafiia, con su namero de socio y una clave
de acceso (Herbalife, 2017a).

98



audiovisuales de publicidad y promocion de la marca, tal es el caso de posters, botones, pines,
utensilios de cocina, tableteros, batidores, vasos y bolsas. Todo grabado con el logo y los colores
de la compaifiia. El tercer tipo de mercancias se refiere a material impreso y audiovisual de
promocidn, propaganda y publicidad, asi como de capacitacién y motivacion que consiste en
catalogos de producto, videos de conferencias y eventos, manuales de manejo de producto,
manuales de técnicas de ventas, manuales de motivacion, revistas, folletos, posters y
calcomanias.

En cuanto a los servicios que vende la compaiiia a sus socios, estos son por dos conceptos. En
primer lugar, por el uso del sitio personal de internet que la compaifiia dispone para cada socio
llamada MyHerbalife.com, contenida dentro de su sitio web oficial Herbalife.com.mx (Herbalife,
2017a); y en segundo lugar por la asistencia a cursos, eventos de capacitacion y celebracion que
la compaifia ofrece a través de sus lideres de red organiza, por los que se cobra un boleto de
entrada a los socios. Cabe mencionar que, en el caso del cobro por el servicio de la plataforma
personal de internet, este es en forma obligatoria y anual para todos los distribuidores
independientemente que usen o no la cuenta que la empresa les asigna en MyHerbalife.com. El
cobro de la cuota anual por servicios computarizados de procesamiento de datos e informacion,
esta reglamentado dentro por la compafiia, dentro de la norma 7-A de las normas de conducta y
politicas de distribucion independiente (Herbalife, 2016b) y en caso de no cubrirse amerita la

expulsién de la organizacion.

5.1.5 Ubicacion y centros de venta®

La casa matriz de Herbalife se encuentra en una torre de 15 pisos en Century City, California, a
solo dos millas de la localizacion original en pleno Beverly Hills donde Mark Hughes comenzo
Herbalife hace mas de 30 afios (Herbalife, 2020b). Las oficinas centrales de Herbalife México y
su primer y principal centro de ventas se encuentran ubicadas en la ciudad de Guadalajara Jalisco
donde la empresa se asentd a su llegada en 1989. En la misma ciudad se ubican el centro de
tecnologia México para el desarrollo y soporte de productos, el centro de atencidn especializada
que da asesoria a distribuidores hispanohablantes en Estados Unidos y el centro de excelencia
operativa que da soporte y asistencia a la red mundial Herbalife (Ugarte, 2012). En cuanto a los

centros de Venta y distribucion de los productos, actualmente la compafiia cuenta

% En los centros de venta de Herbalife solo se vende producto a distribuidores asociados Herbalife (Herbalife,
2016b).
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aproximadamente con 64 centros propios de distribucion en las principales ciudades del pais y en
el 2012 realiz6 alianzas con las empresas Waldo's y Modatelas para mover sus mercancias en sus
tiendas a cambio de un porcentaje de las ventas (Herbalife, 2017b). Asi mismo, en el 2014
Herbalife celebr6 un convenio de distribucion de mercancias con la compaiiia de distribucion de
medicamentos Farmacias Benavides y ABC (Herbalife, 2017b), por lo cual actualmente la
empresa cuenta con mas de mil centros de venta y distribucion en todo el pais (Herbalife, 2017b).
Por otro lado, la empresa mantiene dentro de su pagina web oficial (Herbalife.com.mx),
especificamente en la plataforma de socios (MyHerbalife.com), la posibilidad de realizar compras
y pedidos por internet. En cuyo caso el procedimiento es, el siguiente: primero, acceder a la
pagina oficial de la compafia, Herbalife.com.mx, posteriormente, entrar a la cuenta personal
creada para cada socio, por Herbalife; ordenar productos; luego a consultar listas de precios en
linea; enviarla por internet a la compaiiia; generar una orden: y pagar en el banco; y recoger con

la ficha de deposito el producto, en el centro de venta seleccionado (Herbalife, 2017a).

5.1.6 Comercializacion de productos

Herbalife comercializa sus productos en todo el mundo por medio del sistema de ventas
multinivel y a través de sus asociados independientes, con los que mantiene una relacion
comercial de comision por ventas, es decir que, unicamente es posible adquirir los productos a
través de ellos (Herbalife, 2020f). Sin embargo, la compaifia ha desarrollado diversas técnicas y
métodos de venta, cuyo principal propdsito es dar apoyo y soporte a las practicas comerciales de
los distribuidores, y servir como medios de promocién, y conocimiento de los productos y del
negocio. Entre estas técnicas podemos destacar: los clubes de nutricion, los eventos sociales
(Herbalife, 2020f), los medios informaticos como la pagina oficial de la compaiiia
Herbalife.com.mx (Herbalife, 2017c), y la plataforma personal para los socios MyHerbalife.com

(Herbalife, 2017a). A continuacion, se abordan €stos por separado.

Clubes de nutricion
Los clubes de nutricion constituyen un medio para realizar el negocio Herbalife que consiste en
vender producto, reclutar y retener. Son puntos de reunién y de convivencia social de personas

que comparten un estilo de vida saludable y una buena nutricion® (Herbalife, 2016e). Asi

4 Los productos que se degustan en el club son basicamente tres y sirven para preparar los desayunos Herbalife
(Herbalife, 2017d). La férmula uno o malteada Herbalife es polvo para preparar bebida el cual contiene vitaminas y
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mismo, estos deben ser considerados como espacios creados y atendidos por distribuidores
independientes asociados (Herbalife, 2017d). La importancia de los clubes de nutricion radica en
que cumplen con dos funciones principales: venta y promocion de los productos y capacitacion
para los nuevos distribuidores.

Eventos sociales y celebraciones

Los eventos sociales para la compaifiia son reuniones de distribuidores independientes o posibles
prospectos. Estos, son organizadas por distribuidores lideres o patrocinadores de una
organizacion, con alguno de los siguientes propositos: capacitacion, motivacion, celebracion de
algun logro o cumplimiento de metas, convivencia o premiacion de socios. La empresa hace
alusion continua a los eventos y reuniones sociales de socios para diferentes propositos en sitios

web oficiales (Herbalife.com . mx y MyHerbalife.com) y en medios impresos (Anzures, 2015).

Medios informdticos Herbalife
Los principales sitios web de la compaiiia son los siguientes:

a) Herbalife.co.mx. (http:/www.herbalife.com.mx/). Este sitio es para el publico en general y

sus principales objetivos son: dar a conocer y el producto y sus beneficios, exponer la
oportunidad de negocio multinivel, captar nuevos socios, informar sobre aspectos
fundamentales de la compaifiia, y ofrecer, informacion, asesoria y formacion a los
distribuidores. Las secciones principales que lo integran son: nuestros productos;
bienestar; notas del mes; oportunidad de negocio; y acerca de Herbalife (Herbalife,
2017c¢).

b) MyHerbalife.com. (https://mx.myherbalife.conv/). Este sitio es de uso exclusivo para los

distribuidores independientes por lo que su acceso requiere un nimero de socio y una
clave de entrada asignados por la compaiiia al momento de la inscripcion. Los objetivos
de esta pagina son tres basicamente. El primero es ofrecer y vender soporte, asesoria,
servicio, informacién, material de promocion y capacitacion al socio Herbalife. El
segundo es funcionar como una tienda en linea para la requisicion de pedidos de producto
por internet. El tercero es una herramienta de monitoreo y seguimiento para el distribuidor

independiente, sobre su estatus, puntos y calificaciones con la compafiia, asi como sobre

minerales. El Aloe concentrado vera que viene en sabor natural y sabor mango, contiene un concentrado de sdbila
que se disuelve en agua. Por ultimo, ¢l Thermojetics Concentrado de Hierbas, que es un té energético (Herbalife,
2017e).
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el crecimiento y situacion de su red de distribuidores. Las secciones principales de la
pagina son las siguientes: Orden de productos; oficina; clientes; herramientas y

formacion; y reportes de compra y venta de la organizacién (Herbalife, 2017a).

5.1.7 Sistema de compensaciones y niveles de jerarquia multinivel

Segun la pagina oficial de la compafiia Herbalife, el sistema de ventas a través del cual esta
comercializa sus mercancias es el multinivel (Herbalife, 2017¢). En consecuencia, el plan de
compensaciones de la compafiia va a implicar dos aspectos importantes. En primer lugar, el pago
de utilidades a los distribuidores independientes por los conceptos de ventas al menudeo, ventas
al mayoreo, regalias sobre volumenes de venta de la organizacidn, bonos e incentivos. Y, en
segundo lugar, la division y clasificacion de los distribuidores independientes por estratos
ascendentes en la organizacion, en funcidén de: el volumen de ventas de la organizacidn, el
namero de socios integrantes de su red, los niveles en que se encuentran sus distribuidores y el
monto de los ingresos obtenidos. Cada nivel de compensacion implica a su vez calificaciones
especificas y beneficios asociados para recompensar a los distribuidores (Herbalife, 2016b;
2016a; 2016d; 2020a).

De acuerdo con Herbalife, “La escalera al éxito” como llama la empresa a su plan de
compensaciones por estratos, estd integrada por 24 niveles de organizacion. (Véase figura 8)
(Herbalife, 2016b).

Los requisitos de calificacion, asi como los beneficios que implican los primero cinco niveles de

la organizacion de ventas Herbalife, se exponen a continuacion por separado (Herbalife, 2016b).

Distribuidor independiente.

Es el primer nivel de la organizacion, para acceder solo se requiere llenar el contrato inicial de
comision mercantil y adquirir el paquete internacional de negocios por $ 630.00 pesos. Los
beneficios son acceso a los cursos de capacitacion, eventos y reuniones de la compaiiia y entrada

a la plataforma personal de Herbalife para cada socio MyHerbalife.com (Herbalife, 2016b).

Consultor Mayor.
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Para calificar a este nivel se requiere comprar producto equivalente a 500 puntos de volumen%% o
mas en el periodo de un mes. En este nivel el beneficio principal consistird en el derecho a recibir
un descuento del 35% al 42% sobre el precio de lista de los productos para dar al distribuidor

mayor margen de ganancia en la venta al menudeo (Herbalife, 2016b).

Figura 8. Niveles de la organizacion de ventas de Herbalife

Fuente: Investigacion en material documental y bibliografico de Herbalife (2016b) Plan de ventas
y mercado y normas del negocio.

Constructor de éxito.

% A cada producto se le asigna un namero determinado de puntos que son acumulables en forma mensual para las
calificaciones y obtencién de premios (puntos de volumen). Se denomina volumen de compras al monto de puntos
acumulados en un mes de consumo (Herbalife, 2016b). Hay diferentes maneras de acumular puntos y diferentes tipos
de voliumenes de compras, sin embargo para fines de esta investigacion solo se explicaran los conceptos basicos. Es
importante también aclarar que en un punto de volumen de compra equivale aproximadamente a $17.28 pesos
(Herbalife, 2017a).
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Los requisitos para acceder a este son los siguientes: se deben hacer compras personales con
namero de socio a la compaiiia, en el periodo de un mes equivalentes a 1,000 puntos o mas de
volumen. El beneficio es que la empresa te concede en el resto del mismo mes en que compraste
los productos un descuento del 42% sobre todas las compras (Herbalife, 2016b).

Productor Calificado.

Para acceder a €l se debe hacer una compra personal de productos equivalente a 2,500 puntos de
volumen en el periodo de tres meses consecutivos. El beneficio es un descuento en el precio de
lista de los productos del 42% que no solo dura el mes de la compra, sino se mantiene por un afio.

Para esta posicion se debe recalificar anualmente (Herbalife, 2016b).

Mayorista.

Para calificar a mayorista existen tres caminos diferentes (Herbalife, 2016b): se deben hacer
compras de producto equivalentes a 4,000 puntos de volumen en un mes completo; hacer
compras de producto equivalentes a 2,500 puntos de volumen en periodo de dos meses
consecutivos; y adquirir productos equivalentes a 5,000 puntos de volumen adquiridos
personalmente en el transcurso de un afio de calendario.

Los beneficios que se adquieren por estar en esta posicion son basicamente los siguientes: un
descuento en todas las compras del 50%; acceso a eventos y reuniones sociales de capacitacion y
premiacion exclusivas; el pago de regalias del 1 al 5% sobre el volumen de ventas de los
mayoristas de primero, segundo y tercer nivel que pertenezcan a la organizacion del mayorista®®.
Para mantener este nivel se deben hacer compras mensuales de producto equivalentes a 2,500
puntos de volumen por mes.

En el resto de los niveles, el ascenso se da también de acuerdo al nivel de puntos de volumen que
se logren, y en funcion de ellos se hacen descuentos como en los casos anteriores.

En lo referente a la obtencidén de los ingresos de los distribuidores independientes, existen las

siguientes vias®’:

% Es forzoso que tenga mayoristas calificados o en proceso de calificacion en tres niveles descendientes de su
organizacion para recibir regalias (Herbalife, 2016b).

°7 Ademds de las tres formas de recibir ingresos en Herbalife que abordaremos, existen dos tipos de bonos y
premiaciones extraordinarias a los cuales solo tienen acceso los distribuidores calificados en niveles superiores del
plan de compensacion de Herbalife (Herbalife, 2016b): Bono de producciéon con base mensual. Los integrantes del
equipo tabulador TAB, pueden obtener desde un 2% a un 7% extra sobre el volumen de ventas de su organizaciéon
en linea descendente (Herbalife, 2016b); Bono anual o bono de reconocimiento Mark Hughes. Este es repartido entre
los integrantes del equipo internacional del presidente en reconocimiento a su excelente desempefio que equivale a
un porcentaje sobre las ventas mundiales (Herbalife, 2016b); y premios de vacaciones y entrenamientos especiales.
Que son vacaciones pagadas en destinos atractivos alrededor del mundo, para los distribuidores que cumplan con
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a) Ingresos por ventas al menudeo. Para un distribuidor independiente Herbalife® es posible
adquirir productos al mayoreo con un descuento del 25 por ciento, 35 por ciento, 42 por
ciento o 50 por ciento’® (dependiendo del nivel en que se encuentre). La diferencia entre
el precio con descuento pagado por el distribuidor y el precio final pagado por el cliente,
es el ingreso al menudeo (Herbalife, 2016b). Por ejemplo: En caso de tener derecho a un
descuento del 35%, si compramos productos con un valor de $1,000.00 pesos a precio de
lista al publico, al venderlo obtendremos una ganancia de $ 650,00 pesos.

b) Ingresos por ventas al mayoreo®. Las ganancias al mayoreo se van a referir a las ventas
de producto que un patrocinador haga a los distribuidores asociados a su organizacion %,
Las ganancias al mayoreo, también denominadas comisiones, representan la diferencia
entre: el precio con descuento que paga un patrocinador por los productos; y el precio
final que sus asociados Independientes le paguen por dichos productos. Si los
distribuidores venden productos directamente a sus asociados, es posible obtener ingresos
al mayoreo de hasta un 25 por ciento, de manera inmediata (en caso de tener derecho al
50 por ciento de descuento) (Herbalife, 2016b).

¢) Regalia con base mensual. Segun la compafliia, como mayoristas los distribuidores
pueden obtener ingresos por regalias que van desde un 1 por ciento a un 5 por ciento del
volumen mensual'® de todos los mayoristas activos' en su organizacion

correspondientes a los tres niveles linea descendente!®® (Herbalife, 2016b).

cierta calificacion y requisitos. Las vacaciones son un incentivo para el trabajo de los distribuidores (Herbalife,
2016b).
8 Los descuentos en porcentaje de precios del producto solo se conceden exclusivamente a los socios de Herbalife y
no al publico en general. Por lo que la compafiia maneja una lista de precios al piblico y cuatro listas de precios para
el caso de las diferentes tasas de descuento del 25 por ciento, 35 por ciento, 42 por ciento y 50 por ciento, que es el
nivel maximo de descuento posible en Herbalife (Herbalife, 2016b).
% Un ejemplo de ventas al mayoreo es el siguiente: en caso de tener derecho a un descuento del 50%, si se compran
productos con un valor de $4,000.00 pesos y se venden a un distribuidor que tiene derecho a un descuento del 25%,
se¢ obtendra una ganancia de $ 1000.00 pesos. En el caso de que los asociados y/o mayoristas adquieran sus
productos directamente de la empresa. Herbalife otorga entonces la diferencia, en porcentaje de descuento, al
productor calificado sobre ¢l pedido, durante el proceso mensual de ingresos por regalias. Estos pagos se denominan
comisiones y representan ingresos al mayoreo (Herbalife, 2016b)
190 Se refiere a las personas que son inscritas bajo la linea de un patrocinador (Herbalife, 2016b).
101 Se refiere a la suma total de puntos de volumen acumulados por la compra de productos en un mes (Herbalife,
2016b).
192 Son los distribuidores independientes con nivel de mayorista y que estan completamente calificados al acumular
2, 500 puntos de volumen total durante tres meses ininterrumpidos (Herbalife, 2016b).
103 La linea descendente de una red de mercado Herbalife se refiere a las personas que fueron inscritas por y bajo un
determinado distribuidor que va a fungir como su patrocinador (Herbalife, 2016b).
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5.2 MH Vida: aspectos generales del sistema de negocios en México

5.2.1 Origen y expansion de la empresa
MH Vida es una empresa mexicana que nace en 1997 en Guadalajara Jalisco bajo el nombre
Megahealth, con el objetivo de ser una propuesta de negocios a través de la venta multinivel de
suplementos alimenticios, alimentos, remedios herbolarios'* y medicamentos'®’

medicamentos herbolarios (MH Vida, 2016a; MH Vida, 2016b; MH Vida, 2020; MH Vida,

vitaminicos y

2016¢). Mas tarde, el primer nombre comercial de la empresa seria cambiado de MegaHealth a
MH Vida en el afio 2015 (MH Vida, 2020). Otro cambio importante se dio en el 2016 cuando
después de haber iniciado operaciones bajo una sola firma MH vida se divide en dos compaiiias
hermanas: Health Diamante, S. A. de C. V. y Nutri Health I S. de R. L. de C. V. La primera,
dedicada al comercio al por menor de suplementos alimenticios y demas productos naturales
mediante cuatro establecimientos ubicados en Tamaulipas, Chihuahua y Guadalajara. Y la
segunda, enfocada en el area de investigacion cientifica para el desarrollo y la elaboracion de
productos naturales, suplementos alimenticios y medicamentos herbolarios, siendo esta misma la
encargada de suplir los productos a la primera compafiia. Ademas, otra labor importante de Nutri
Health es que se encarga de la elaboracion de los materiales impresos de promocion, capacitacion
y difusion de los productos como catalogos, listas de precios y manuales de nutricién para los
distribuidores (MH Vida, 2016c; MH Vida, 2020).

En cuanto a la expansién de MH Vida, la empresa mantiene presencia actualmente en México,
Guatemala y El Salvador con alrededor de 1 millén de distribuidores, de los cuales 137 mil
corresponden al mercado mexicano. Por otro lado, en cuanto a datos histéricos sobre monto de

ventas o cifras de distribuidores de afios anteriores cabe mencionar que existe muy poca

194 De acuerdo con la Secretaria de Salud por Remedio Herbolario debe entenderse lo siguiente: “preparado de
plantas medicinales, o sus partes, individuales o combinadas y sus derivados, presentado en forma farmacéutica, al
cual se le atribuye por conocimiento popular o tradicional, ¢l alivio para algunos sintomas participantes o aislados de
una enfermedad. Los Remedios herbolarios no contendran en su formulaciéon substancias estupefacientes o
psicotropicas ni ningin otro tipo de fArmaco alopatico u otras substancias que generen actividad hormonal, anti
hormonal o cualquier otra sustancia en concentraciones que represente riesgo para la salud” (Secretaria de Salud,
2012).

195 De acuerdo con la Secretaria de Salud por Medicamento debe entenderse lo siguiente: “toda substancia o mezcla
de substancias de origen natural o sintético que tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se presente
en forma farmacéutica y se identifique como tal por su actividad farmacolégica, caracteristicas fisicas, quimicas y
biolégicas. Cuando un producto contenga nutrimentos, serd considerado como medicamento, siempre que se trate de
un preparado que contenga de manera individual o asociada: vitaminas, minerales, electrdlitos, aminoacidos o acidos
grasos, en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales v ademds se presente en alguna forma
farmacéutica definida y la indicacién de uso contemple efectos terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios”
(Secretaria de Salud, 2012).
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informacidn al respecto, sobre todo porque a pesar de tener 20 afios en el mercado MH vida no ha
logrado consolidarse como una de las empresas lideres en el sector multinivel de los suplementos
alimenticios. Esta situacion ha afectado considerablemente la fuente de datos a partir de la cual se
puede obtener informacion de la compaiiia, no habiendo por ejemplo articulos o noticias de
periodicos o revistas reconocidas respecto a la firma. Aunado a lo a anterior, MH Vida no cotiza
aun en la bolsa de valores mexicana como es el caso de compaiias como Herbalife por lo que no
pone a disposicion de inversionistas ninguna informacion financiera o contable (MH Vida,

2016¢c; MH Vida, 2020).

5.2.2 Ll sistema multinivel MH Vida en México y su importancia economica

Respecto a la relevancia financiera de la compaiiia en México es posible decir que actualmente
esta no tiene una gran importancia dentro del mercado multinivel de suplementos alimenticios o
de medicamentos herbolarios. Asi, con apenas 137 mil asociados, los vendedores de MH Vida
representan solo el 5% del total de distribuidores de esta industria en nuestro pais, no siendo parte
incluso de la AMVD (2020a; MH Vida, 2020).

Por otro lado, en cuanto a infraestructura y cantidad de empleos formales se refiere, las cifras
tampoco son alentadoras, ya que segun el Sistema de Informaciéon Empresarial Mexicano!®
(2017a) (SIEM) en lo que respecta a Nutri Health 1 esta cuenta con solo dos establecimientos
propios cada uno con menos de 11 empleados. Y en tanto la empresa Health Diamante tiene 4
locales propios con menos de 11 trabajadores. El resto de los puntos de venta son establecidos de
forma independiente por distribuidores, en asociacidén con la empresa y en base a la dinamica que
se expone adelante.

Por lo anterior, podemos decir que en la actualidad MH Vida es una empresa estable, que puja
actualmente por un mejor posicionamiento y que ha logrado mantenerse, pero con un lento
crecimiento. Esta caracteristica no resta importancia a su estudio sino al contrario, ya que dentro

de este trabajo se pretende hacer un estudio comparativo de las empresas.

5.2.3 Valores, principios y normas generales del negocio

106 E] sistema de Informacion Empresarial Mexicano, es un sitio web de la Secretaria de Economia donde se
encuentra una base de datos sobre las caracteristicas y ubicacion de los establecimientos con actividad productiva en
el pais, sean estos de comercio, servicios, turismo ¢ industria. El objetivo de esta informacidn es servir de referencia
para la identificaciéon de oportunidades comerciales y de negocios, para cualquier interesado nacional o extranjero.
Asi mismo esta plataforma permite al gobierno federal plancar y disefiar programas enfocados a la incentivacion
empresarial y al establecimiento de empresas (SIEM, 2017b).
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Los valores, normas y principios esenciales de operatividad de MH Vida se encuentran

esparcidos dentro de sus medios electronicos e impresos como parte de su cultura organizacional.

Después de revisar su contenido fue posible identificar dos niveles de profundidad de estos: un

nivel de valores, normas y principios declarado, y un segundo estrato de valores y principios

dispersos que no se enuncian oficialmente pero que aparecen de manera recurrente.

Dentro del primer nivel de la cultura empresarial MH Vida se pueden ubicar (MH Vida, 2016c):

la mision, ambito de accion, vision, objetivos de produccidn, valores corporativos, cddigo de

ética, sistema de creencias y propdsitos declarados de MH Vida. Estos se abordan en lo sucesivo.

La mision, ambito de accidn y vision son las siguientes:
“Mision. MH Vida fue fundada para llevar el negocio de los suplementos alimenticios a un nuevo
nivel, tanto en la calidad de los productos como en las oportunidades de crecimiento para sus
distribuidores. Ambito de accién. La creacion y la distribucién de productos que marcaran un
antes y un después en la vida de sus distribuidores y usuarios. Vision. Crear un estandar al que el
resto de las marcas en su categoria aspiran, tanto en su modelo de negocios como en ¢l desarrollo
y la elaboracion de sus productos”™ (MH Vida, 2016¢, pp3.).

El objetivo de produccién para MH Vida es:
“Megjorar cada momento del dia, para cada miembro de la familia, para cada necesidad” (MH
Vida, 2016 manual, pp4.). Ademas de acuerdo con la compaiiia sus productos son ¢l medio de
publicidad principal de la marca, debido a que: “La experiencia de compra, de uso y los resultados
son el mejor argumento para confianza en la marca y su adopcién en la vida cotidiana de
distribuidores y consumidores” (MH Vida, 2016¢, pp4.).

En cuanto a las creencias de la compaifiia estas se concentran principalmente sobre las personas.

Asi, al respecto, MH Vida enuncia lo siguiente:
“Decidimos creer en la gente, en su autonomia, en su valentia, en su capacidad de decision (...)
Creemos que, al dar a las personas ¢l poder de cambiar sus vidas, les damos también ¢l poder de
cambiar las vidas de los demas. Creemos en la gente en contacto con la gente. En la gente que
hace actuar a la gente. En la gente que sabe transmitir su valentia, su decision, su alegria y su
bienestar” (MH Vida, 2016c¢, pp4.).

Respecto a los valores corporativos de MH Vida estos son (MH Vida, 2016c¢):
“Honestidad: Vivimos de manera congruente entre lo que se piensa y nuestra conducta.
Proporcionamos claridad y e¢jemplo a los demas. Disciplina: Actuamos ordenada y
perseverantemente para ¢l logro de objetivos. Tenemos siempre nuestra meta fija y no desistimos
ante los obstaculos. Respeto: Conocemos nuestro valor y honramos la dignidad de todas las
personas, de nuestro trabajo y de la sociedad. Respeto por lo que pensamos, por nuestra gente y
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por su trabajo. Innovacion: Estamos en constante movimiento, ideando nuevos métodos
productivos y competitivos para realizar nuestro trabajo. Responsabilidad: Administramos con
eficacia el tiempo v los recursos para obtener el maximo beneficio v lograr nuestros objetivos. Lo
hacemos con integridad y fiel sentido del propdsito. Coraje: No dejamos pasar las oportunidades,
nos superamos constantemente, nos atrevemos a emprender” (MH Vida, 2016¢, pp33.).
El codigo de ética de la empresa por su parte, consiste en 12 reglas concretas respecto a la
operatividad del modelo de negocios y las acciones no permitidas de los distribuidores (MH vida,
2016c¢).
Los propositos declarados de MH Vida por otro lado son los siguientes:
“Dar a sus distribuidores el poder para mejorar su vida y la de los demas (...) crear una linea de
productos que contribuyeran al bienestar de las personas, con calidad tecnologia y respaldo
cientifico. El proposito no solo era vender productos, sino crear también esquemas de negocios
que llevaran prosperidad y libertad a las vidas de las personas, que les dieran ¢l poder de vivir
mejor y la oportunidad de crear mejores vidas para los demas™ (MH Vida, 2016¢, pp5.).
El segundo nivel de la cultura organizacional MH Vida consiste en un conjunto de valores y
principios recurrentes dispersos en los materiales digitales e impresos de la empresa, dentro de
los que se puede destacar: la trascendencia, el bienestar fisico y mental, la igualdad de género, el
emprendedurismo, y el éxito econdomico (MH Vida, 2016¢c; MH Vida, 2017a; MH Vida, 2017¢;
MH Vida, 2017d; MH Vida, 2017e).
La trascendencia en primer lugar trata del impacto positivo que se puede generar en la vida de
otros para mejorar su vida. Es asi como se da sentido a la vida al dejar huella en aquellos en los
que se ha influido. El bienestar fisico y mental por su parte refiere a la adopcion de habitos
saludables de alimentacidn, aseo y ejercicio, ademas de una actitud positiva y optimista ante las
dificultades. La promocion de la igualdad de género por MH Vida por otro lado se puede
observar claramente en la seccion especial tanto de la revista VIDA MH como del sitio web
oficial de la empresa dedicada a temas relativos a la superacion, empoderamiento, libertad,
educacion e independencia financiera y personal de la mujer. El emprendedurismo se aborda
puntualmente dentro de la seccion: Proyecto Jovenes emprendedores de la revista VIDA MH y
del sitio web de la empresa, donde se incentiva a todos los asociados (jovenes y mayores) a la
creacidén de nuevas ideas de negocio y a escoger los proyectos productivos por encima de los
empleos formales. El éxito econdmico por ultimo es uno de los valores centrales que se
promueven en todos los medios de la empresa, sobre todo a través foto o video galerias donde se
muestra la vida de lujos materiales, viajes y reconocimientos a los que es posible acceder si se es
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un vendedor exitoso dentro de la compaiiia. Las recompensas y los testimonios de vidas de éxito
de los vendedores mas destacados de MH Vida tienen también una seccidn especial dentro de la
revista VIDA MH y dentro del sitio web de la empresa (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2017a; MH
Vida, 2017¢c; MH Vida, 2017d; MH Vida, 2017¢; MH Vida, 2017f).

5.2.4 Giro, productos y servicios de venta

MH Vida es una empresa que produce, vende y distribuye basicamente cuatro tipos de productos
naturales (MH Vida, 2017, MH Vida, 2016a; MH Vida, 2016b): alimentos, suplementos
alimenticios, remedios herbolarios y medicamentos. Estos ultimos de tres tipos: medicamentos
herbolarios!”’, medicamentos vitaminicos'® y medicamentos alopaticos!® (MH Vida, 2016b;
MH Vida, 2016a). De acuerdo con la compaifia esta cumple con los requerimientos necesarios
para la fabricacion, envasado, manejo y etiquetado de todos sus productos segun las normas
mexicanas'!? y la legislacion vigente de la secretaria de Salud y de la Cofepris!!!. En este sentido,
MH Vida afirma que sus productos son elaborados a base de ingredientes y extractos (vegetales y
animales) naturales, por tanto, exhibe dentro de sus catalogos los numeros de registro sanitario y
demas certificaciones legales correspondientes a cada uno (MH Vida, 2016b; MH Vida, 2016a).
Las categorias en las que MH Vida clasifica sus mas de 70 productos, son las siguientes (MH
Vida, 2016b): antiestrés, auxiliares antioxidantes, auxiliares de control de peso, cuidado personal,
nutricién en movimiento, linea infantil, preventivos y mega skin. La primera categoria refiere a

productos con accion analgésica, antidepresiva, relajante y conciliadora del suefio. La segunda a

197 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento Herbolario debe entenderse lo siguiente: “productos
claborados con material vegetal o algin derivado de éste, cuyo ingrediente principal es la parte aérea o subterranca
de una planta o extractos y tinturas, asi como jugos, resinas, aceites grasos y esenciales, presentados en forma
farmacéutica, cuya eficacia terapéutica y seguridad ha sido confirmada cientificamente en la literatura nacional o
internacional” (Secretaria de Salud, 2012).
198 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento vitaminico es aquel producto “En su composicién
contiene Unicamente vitaminas o minerales como mono o polifirmacos, solos o en asociacién, indicados para
prevenir o tratar padecimientos por insuficiencias de los mismos, cuya presentacién es en forma farmacdutica”
(Secretaria de Salud, 2014b).
19 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento alopatico debe entenderse 1o siguiente: “Toda sustancia o
mezcla de substancias de origen natural o sintético que tenga efecto terapcutico, preventivo o rehabilitatorio, que se
presente en forma farmacéutica y se identifique como tal por su actividad farmacoldgica, caracteristicas fisicas,
quimicas y bioldgicas, v se encuentre registrado en la Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos para
medicamentos alopaticos™ (Secretaria de Salud, 2012).
119 Algunas de las disposiciones a las que la empresa MH Vida se refiere para el cumplimiento de las normas de la
Secretaria de Salud son (Secretria de Salud, 2014a; Secretaria de Salud, 2012; Secretaria de Salud, 2017; Segob,
2009; Secretaria de Salud, 2014b): la ley general de Salud, la norma mexicana NOM-251-SSA1-2009, Practicas de
higiene para el proceso de alimentos, bebidas o suplementos alimenticios, la norma NOM-072-SSA1-2012 de
etiquetado de medicamentos y de remedios herbolarios, ¢l reglamento de Insumos para la Salud y ¢l reglamento de
Control Sanitario de Productos y Servicios, entre otros.
11 Comision Federal para la Proteccion por Riesgos Sanitarios.
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aquellos suplementos, medicamentos o remedios con accion antioxidante y con potencial para
reducir los radicales libres y el envejecimiento. La siguiente clasificacion incluye a los productos
enfocados en el control del apetito y en la regulacion del metabolismo. Los productos de cuidado
personal se enfocan en el cuidado de la piel, el cabello y los dientes. La gama de nutricion y
movimiento actia sobre los musculos, tendones y ligamentos. Mientras que la linea infantil
refiere a productos para el desarrollo mental, fisico e inmunoldgico de los nifios. La octava
categoria se concentra en la atencién de padecimientos comunes y degenerativos como: la
anemia, diabetes, hipertensidn, artritis reumatoide, alto colesterol y triglicéridos, insuficiencia
renal o hepatica, etc. La ultima clasificacion de productos se ocupa exclusivamente del

tratamiento de diversas enfermedades dermatologicas (MH Vida, 2016b).

5.2.5 Ubicacion y centros de venta

De acuerdo con MH Vida, esta cuenta con mas de 80 puntos de venta, de los cuales 72 se
encuentran en México, 4 en Guatemala y 4 en El Salvador (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2020).
Es importante comentar en este sentido que de los establecimientos de comercio en nuestro pais
unicamente 4 han sido establecidos por MH Vida bajo la empresa hermana Health Diamante, S.
A. de C. V., mientras que el resto de los negocios son puestos en marcha por distribuidores
independientes bajo la concesion de la compafiial'? (MH Vida, 2016¢). Un aspecto importante de
los centros de venta es que son tanto para venta al publico como para abastecimiento a los
distribuidores. Esto significa que en cada establecimiento pueden acudir a comprar tanto socios
como no asociados, siendo la unica diferencia el costo de los productos, ya que el precio al
publico es superior al precio al distribuidor en un 40% (MH Vida, 2016¢).

Otro medio importante de venta de MH Vida es el sistema de “Pedidos Foraneos” que consiste
basicamente en la compra de productos por teléfono directamente a la compafiia mediante el
namero 01800 800 67 01 de atencion al cliente, para su posterior entrega a domicilio por

paqueteria (MH Vida, 2016a).

5.2.6 Comercializacion de productos
MH Vida distribuye y comercializa sus productos tanto en forma directa al publico como a través

del sistema de negocios multinivel. En este tenor, es posible que una persona puede acceder a los

12 De acuerdo con MH para que un distribuidor independiente pueda abrir una tienda autorizada de productos debe
tener una red de ventas que por lo menos cubra un consumo mensual aproximado de 50 mil pesos (MH Vida, 2016¢).
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productos por dos vias (MH Vida, 2016¢): mediante los distribuidores, y por medio de los locales
de distribucién al menudeo (sin pasar por vendedores). Esta hibridacion del modelo de
comercializacion de la empresa la hace unica, ya que tedricamente dentro del sistema de negocios
multinivel como tal no se contempla la existencia de locales comerciales al menudeo (Garcia,
2001), sin embargo, la empresa ha decidido combinar ambas estrategias de venta en una sola. De
este modo las tiendas MH Vida tanto de la empresa como de los distribuidores tienen la
capacidad de captar clientes (de paso) por su cuenta que nunca habian escuchado de los productos
vendiéndoles mas caro. Mientras que se convierten a la par en los proveedores exclusivos de los
distribuidores independientes de la zona (a quienes les otorgan un descuento). Ademads, un
aspecto clave de MH vida que se analiza a fondo en el siguiente apartado es que una vez que un
vendedor inscribe a otro, este ultimo acude a los mismos establecimientos a realizar sus compras,
con lo cual obtiene un 40% de descuento como socio, en tanto que el que lo afilio recibe un 25%
de la compaiiia sobre el monto de la compra. En este sentido, es posible constatar que tanto las
tiendas al detalle como el sistema de redes multinivel de MH Vida se complementan e interactuan
de forma coordinada (MH Vida, 2016¢).

Por otro lado, en cuanto a la promocion y a las estrategias de venta y comercializaciéon de MH
Vida, esta ha desarrollado diversas estrategias con la intencion de publicitar la marca y de servir
de apoyo a las practicas de recomendacion y difusion directa (cara a cara) de los distribuidores.
Entre estas tacticas podemos destacar (MH Vida, 2016¢): la publicacion de una revista de la
empresa, la celebracion de eventos sociales para los distribuidores, los medios informaticos como
la pagina oficial de la compafiia, y la plataforma de acceso personal para los socios. A

continuacion, se abordan €stos por separado:

Revista VIDAMH

La revista VIDA MH es una publicacion bimestral de la compafiia con un tiraje de 15 mil
ejemplares y cuyo proposito principal es la difusion de diversos aspectos como: consejos de
salud, capacitacion en el uso y recomendacion de los productos, principales eventos de
capacitacion y de premiacion de la empresa; valores y normas de conducta ética de la compaiia,
ofrecimiento de viajes y vacaciones pagadas a destinos turisticos para los distribuidores
destacados; publicacién de testimonios de éxitos y logros economicos de lideres de ventas; y la
difusion de algunos consejos y recomendaciones de patrocinio y de mercado (MH Vida, 2016a).

La revista tiene una version impresa y digital en el sitio web de la compafiia (MH Vida, 2017a).
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Eventos sociales MH Vida

MH Vida realiza diversos eventos sociales con sus distribuidores con diversos propositos como:
reconocimiento y asenso de socios en las posiciones multinivel; capacitacion de los
distribuidores; simple convivencia o viajes en grupo a destinos turisticos; y fiestas periddicas de
celebracion de metas corporativas. Es importante comentar que de acuerdo a la empresa en todos
los eventos el acceso se encuentra restringido al pago economico de una cuota o al cumplimiento
de metas de ventas o de expansion de una red de mercado. La entrada en este sentido, no esta
condicionada solo a socios de la compaifiia ya que estos pueden llevar a sus invitados tras pagar

su acceso (MH Vida, 2016a).

Medios informdticos MH Vida

Los medios informaticos de MH Vida a través de los cuales se promociona y se da a conocer la
empresa son basicamente los siguientes (MH Vida, 2017f): pagina principal de la empresa
(http://www.mhvida.com/megahealth/), plataforma de acceso a distribuidores y redes sociales.

En cuanto al sitio web este aparece como “MH PODER PARA VIVIR”. En €l se desglosan los
menus (MH Vida, 2017e): conodcenos, plan de negocio, blog, contacto, ser distribuidor,
promociones, galeria, convenciones, Testimonios, mujer MH, jévenes MH y vida MH. El primer
menu es un resumen de presentacion de la historia y el objetivo de la compafiia. El segundo
refiere al plan de ganancias a los distribuidores. La tercera liga al blog!'!® de la compafiia donde
ésta expone de manera interactiva informacion sobre los socios destacados, tips de salud,
testimonios, vivencias de los eventos sociales, noticias y una seccion especial para mujeres. El
area de contacto es para la captacion de nuevos clientes y distribuidores. La quinta seccion es
relativa a la secuencia de pasos para la inscripcion via internet de un nuevo asociado. En la parte
de promociones se presentan anuncios relativos a descuentos, paquetes especiales de productos y
premios especiales a distribuidores destacados. La galeria es una muestra fotografica y
videografica de los principales eventos sociales, historias de vida de los asociados, productos y
directivos de la empresa. El apartado de convenciones muestra los principales eventos en puerta,
asi como las condiciones de acceso como: precio de boletos o volumenes de compra. La seccion

de testimonios por su parte estd enfocada especialmente en la exposicion de las historias de vida

113 Por blog puede entenderse aquel sitio web donde su autor expone de manera cronoldgica un conjunto de
acontecimientos a los cibernautas, donde estos ultimos tienen la posibilidad de comentar y opinar sobre los sucesos
intercambiando puntos de vista con los expositores.
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de éxito de los asociados de alto rango de la empresa. Finalmente, las areas de mujer MH,
jovenes MH y son un link a los sitios de redes sociales de la compafiia en Facebook, mientras que
el menu vida MH Magazine refiere a la version digital de la revista que ya se comento
anteriormente (MH Vida, 2017e).

La plataforma de acceso a los socios por otro lado es un sitio web al cual se accede dentro de la
direccion electronica de la compaiiia, a través de un numero tnico de distribuidor y un nombre de
usuario. Dentro de este se expone la posicion en la escala multinivel, el tamafio de la red y el
volumen de compras de cada socio, ademas de informacion relevante como listas de precios,
catalogo de productos y manuales de capacitacion (MH Vida, 2017¢).

Finalmente, las redes sociales de MH abarcan a Facebook y YouTube principalmente. Para el
caso de Facebook existen tres paginas oficiales de la compaifiia (MH Vida, 2017¢; MH Vida,
2017d; MH Vida, 2017¢): MH Vida México que contiene basicamente todo lo de la pagina web
principal, MH Mujer como parte de un proyecto de la empresa por fomentar el desarrollo
economico, social y humano de la mujer distribuidora, y MH Jovenes enfocado en el impulso,
motivacion y capacitacion de la juventud emprendedora.

En YouTube por otro lado MH Vida tiene el sitio MH Poder Para Vivir, donde sube videos
semanales de diversas tematicas como: capacitacion sobre los productos y sobre el mercadeo en
redes, motivacion y superacion personal, temas de médicos y clinicos sobre salud e informacion

sobre el plan multinivel de negocios (MH Vida, 2017g).

5.2.7 Modelo de negocios multinivel: sistema de compensaciones y niveles de jerarquia
multinivel

MH Vida es una compafiia que comercializa sus productos tanto de forma directa como por
medio del modelo de negocios multinivel. En este sentido, de acuerdo con la empresa, €sta puede
tener tres tipos de clientes: el publico en general, los consumidores naturales y los distribuidores
asociados DIM (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2017e).

El publico en general es cualquier persona que sin tener membresia!’* con MH Vida puede

presentarse en los centros de ventas o con los distribuidores autorizados para adquirir un producto

114 Para iniciar como distribuidor de la compafiia MH Vida el primer paso es comprar la inscripcion de distribuidor
asociado con un costo de $ 250 pesos mas un kit de productos con un costo de $700 pesos. Esto significa que se
requiere de $950 pesos para afiliarse a la compafiia como distribuidor autorizado o como cliente con descuento. Con
la compra de la membresia y del producto anterior, viene aparejada la firma de un contrato de inscripciéon (MH Vida,
2016c; MH Vida, 2017g).
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a precio al publico!’. Los consumidores naturales son aquellas personas que se inscriben a la
compaiiia mediante el pago de una cuota de derechos pero que no pretenden ganar dinero a través
del negocio multinivel, sino unicamente adquirir los productos para consumo propio. Los
distribuidores asociados DIM!'® por su parte, son aquellas personas que no solo consumen para si
los productos, sino que ingresan con la intencidén de participar en el esquema multinivel de la
empresa para generar ganancias. Esto, a partir de dos factores: la construccién de una red de
distribuidores que genere un volumen de ventas a la compafia y de sus propias ventas (MH Vida,
2016¢; MH Vida, 2017g).

En este contexto, existen cuatro dinamicas importantes dentro del modelo empresarial MH Vida
que se deben analizar por separado (MH Vida, 2016¢c; MH Vida, 2017g): las formas de inversion,
la forma de organizacion de los distribuidores en la red, las formas de ganancia dentro de la
empresa y la jerarquia multinivel del negocio.

En lo que respecta al tipo de inversion, es preciso comentar que para que un distribuidor pueda
acceder a cierto nivel de ganancias dentro de la empresa, ésta exige la compra mensual sostenida
de una cantidad fija de producto a la que se denomina base compensable. Esta ultima es de
caracter mensual y existen 4 niveles de ella: Junior (Jr.) que equivale a una compra de $1,600.00
pesos; nivel A que es por $2,500.00 pesos; nivel B por $3,500.00 pesos; y nivel C de $5,000.00
pesos (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2017g).

Las dinamicas de organizacion dentro de una red MH Vida consiste basicamente en la forma
como se acomodan u ordenan los distribuidores independientes dentro de esa red. Esta consiste
en la comprension basica de cuatro figuras importantes: el patrocinador, el distribuidor
promovido, el distribuidor heredado y el distribuidor directo.

Un patrocinador es basicamente cualquier distribuidor que inicia una red de mercado a partir de
la inscripcion de uno o mas nuevos socios para la compafiia. Para MH Vida un asociado tiene la
capacidad de invitar a otras personas como consumidores o vendedores, para ello cuando una
persona se inscribe a la empresa esta es asignada a la red de ventas del distribuidor que la

inscribe. Asi, desde el momento en que se invita e inscribe a alguien se dice que uno es un

115 De acuerdo con el catdlogo de productos 2016 de MH Vida, existen dos tipos precios de los productos de la
compaiiia (MH Vida, 2016c; MH Vida, 2017¢): ¢l precio al publico y ¢l precio para asociados. El primero es el
precio al que una persona no inscrita a la empresa puede adquirir un producto directamente en tienda o con los
distribuidores. El segundo es ¢l precio especial al que los distribuidores inscritos pueden comprar los productos en
las tiendas MH Vida. El descuento sobre ¢l precio piblico al que tienen derecho los vendedores es del 40%.

116 Tos distribuidores independientes MH o DIM son aquellos vendedores que han sido autorizados por la empresa
para la distribucion de sus productos a través de la firma de un contrato de asociaciéon y de la compra de su
inscripcion (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2017¢).
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patrocinador. Un aspecto especial de la red MH Vida, en este sentido es que la compafiia exige
como parte de su modelo multinivel que al entrar un nuevo socio a la empresa esta seda o herede
los primeros dos asociados que inscriba a su patrocinador. Estos dos socios heredados se
llamaran promovidos para el distribuidor que los inscribe y transfiere y heredados para el
patrocinador que los recibe en su linea directa. En este contexto, se llaman distribuidores directos
a los nuevos socios que se inscriben a la empresa a partir del tercer inscrito. Esto significa que,
para que MH Vida le considere a un patrocinador la inscripcion de socios directos, éste debe
ceder en primer lugar dos invitados a la persona que lo inscribi6 (a su patrocinador) (MH Vida,
2016¢; MH Vida, 2017g).

Ahora, en cuanto a las formas de ganancia, hay una estrecha relacion directamente proporcional
entre los niveles de inversion de los socios y el porcentaje de ganancia. Asi, para un vendedor en
el nivel Junior la compafiia ofrece un pago mensual del 12.5% sobra las compras'!” de sus
inscritos directos, y un 12.5% de utilidad sobre las compras de sus heredados. En el escalafon A
por otro lado, el porcentaje de ganancias sobre las adquisiciones de los directos y de los
heredados es del 25%, mientras que se ofrece un bono adicional del 12.5% sobre la ganancia
derivada del volumen de compras de la red de los promovidos. Las utilidades en el nivel B se
integran por: el 25% de las compras de los directos y heredados, Un bono del 12.5% sobre las
compras de la linea de ganancia de los promovidos, un bono del 12.5% sobre las compras de la
linea de ganancia de los heredados, un bono mas del 12.5% sobre las compras de la linea de
ganancia de los directos. En el nivel C de inversion, las fuentes de ganancia son exactamente
iguales a las del nivel B a excepcion del bono sobre las compras de la linea de ganancia de los
directos, el cual es del 25% (MH Vida, 2016¢; MH Vida, 2017g).

En relacion a los niveles jerarquicos multinivel de MH Vida estos corresponden a 13 rangos de
ganancia, de manera que se asignan de acuerdo a la adecuacion de los niveles de utilidad de cada
distribuidor (véase figura 13).

El primer nivel, es el de Director Junior con un rango de ganancia de entre $5,500 y $9,999
pesos. El nivel dos es Director de Area con utilidades entre $10,000 y $18,999 pesos. El nivel
tres, es Director de Zona el cual corresponde al rango de $19,000 hasta $28,999 pesos. El

siguiente nivel es el de Director Regional. Las ganancias de este van de los $29,000 a los $42,999

17 Las ganancias que paga la empresa a los distribuidores sobre las compras de sus inscritos son en relacién al
consumo obligado mensual al que se comprometen los asociados segun su nivel de inversion: Junior, A, B o C conla
que sc¢ han afiliado. A esta cuota mensual de producto se le denomina “compra en base compensable” (MH Vida,
2016¢; MH Vida, 2020h).
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pesos. El nivel posterior es el de Director Nacional, con un margen de utilidades entre $43,000 y
$56,900 pesos. El rango superior es el de Director Presidencial cuyas utilidades oscilan entre
$57,000 y $70,999 pesos. Las ganancias del Director Continental van de los $71,000 a los
$93,999. EIl Director Universal gana entre $94,000 a $122,999 pesos. EI Director Universal 1
Diamante tiene un margen de utilidad entre $123,000 y $159,999 pesos. La ganancia de los
Ultimos cuatro niveles: Director Universal 2 Diamantes, Director Universal 3 Diamantes, Director
Platino 4 Diamantes y director Black 5 Diamantes, son confidenciales. A cada nivel corresponde
una insignia o simbolo de identificacion jerarquica al que llaman PIN (MH Vida, 2016c; MH
Vida, 2017h) (véase figura 9).

Figura 9. Rangos de niveles de ganancia de MH Vida

Fuente: Manual de negocios de MH Vida (2016c).

5.3 Stemtech: aspectos generales del sistema de negocios en México

5.3.1 Origeny expansion de la empresa

Stemtech es una empresa de origen estadounidense que surge en la década de los 70 con el
experimento casero de un profesor de escuela al tratar de emplear un alga de agua dulce conocida
como Aphanizomenon flos-aquae (AFA) como tratamiento alternativo para la falta de energia y
la poca concentracion de sus alumnos. De acuerdo con la empresa durante los afios 80 y 90 los

excelentes resultados de los experimentos del profesor con el alga, le permitieron a la firma salir
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a flote. Sin embargo, no seria hasta el afio 2000 cuando se descubren las propiedades de la
Aphanizomenon flos-aquae (AFA) para la liberacidon de células madre adultas que la compaiiia
logra una expansion en el mercado. Asi por ejemplo para el afio 2005 se fundo Stemtech bajo el
concepto de empresa especializada en la nutricidén de células madre. El fundador de la empresa
fue el sefior Ray C. Carter, Jr. (Stemtech, 2017a).

Del afio 2006 al 2011 la firma atravesé un periodo de crecimiento acelerado donde recibio
diversos reconocimientos en Estados Unidos por su importancia para el mercado de ventas
directas y logré penetrar en el mercado de mas de 20 paises (Stemtech, 2017a).

Mas tarde, en el 2014, Stemtech entra nuevamente en un periodo de expansion, estableciendo
sedes en Europa, Francia y México (Guadalajara Jalisco). En este punto, la empresa hace una
renovacidn de su imagen, logos y etiquetado de productos y se incorpora a las redes sociales. De
este modo, la firma lleg6 a 30 paises, mas tarde a 45 en el 2015 y actualmente a mas de 50
(Stemtech, 2017a).

En relacion a la informacién relativa al nimero de distribuidores actuales y a los montos de
ventas anuales, cabe sefialar que no se cuenta con datos disponibles de esta compafiia. También
se indago en noticias sobre la empresa en diarios de circulacion nacional no encontrando nada al

respecto (Stemtech, 2017a).

5.3.2 Ll sistema multinivel Stemtech en México y su importancia economica

Stemtech entra en México apenas en el afio 2014, iniciando operaciones en Guadalajara Jalisco.
De acuerdo con la plataforma SIEM (2017c) la empresa se registr6 en nuestro pais bajo el
nombre de Stemtech Health Sciences S de RL de CV con el giro de: “Comercio al por mayor de
otros alimentos” y con un rango de empleados de 11 a 50 trabajadores. No se cuenta con
informaciéon disponible respecto al nimero de empleados formales que trabajan en las
instalaciones de Stemtech México, tampoco respecto al impacto de la empresa en términos de
distribuidores directos de la industria directa mexicana. Un dato disponible de la empresa es que

¢ésta no pertenece a la Asociacion Mexicana de Ventas directas (AMVD, 2020h).

5.3.3 Valores, principios y normas generales del negocio
Los valores, principios y normas generales de Stemtech se encuentran contenidos en el manual de
“Politicas y Procedimientos para distribuidores independientes de Stemtech de México”

(Stemtech, 2015). El contenido de este manual es un conjunto de disposiciones de caracter
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administrativo y normativo para regular el estatus y las actividades comerciales de los
distribuidores de la empresa frente al mercado. Ademds, se establecen un conjunto de
procedimientos técnicos para normar la relacion comercial y legal entre los distribuidores y la
propia empresa. Los topicos centrales que se abordan en el texto son los siguientes (Stemtech,
2015): estatus del distribuidor independiente frente a la compaiiia, obligaciones y derechos;
reglas del patrocinio y de la capacitacion; normas sobre el uso de la marca y la publicidad en las
actividades comerciales; reglas de pagos y compensaciones para los vendedores; normas sobre la
compra, venta, y distribucion de productos; condiciones para la terminacion del contrato; y reglas
sobre la resolucién de problemas y disputas entre los socios y la empresa.

Es importante comentar que, en el caso de esta empresa, no hay una difusion clara de un conjunto
de valores €ticos o morales a los cuales deben acatarse los distribuidores, sin embargo, si se hace
mencidn repetida dentro del manual de procedimientos de la necesidad de un comportamiento
honesto, integro y equitativo, debido a que los vendedores representan a la empresa en el
mercado. En este sentido, se exhorta a los vendedores a cuidar la reputacion de la compaifiia con
el publico en general a través del cumplimiento cabal de las disposiciones del manual so pena de
sanciones legales por dafio moral (Stemtech, 2015). Aunado a lo anterior, dentro del sitio oficial
de la empresa en la seccién de “Lideres de Stemtech” la empresa hace alusion en forma
recurrente al éxito y al liderazgo como elementos esenciales del modelo empresarial Stemtech.
Dentro de este apartado existe un espacio dedicado unicamente a la difusién de lo que se
denominan historias o testimonios de éxito, donde se hace referencia a los distribuidores con los
mas altos ingresos, y redes de mercado mas prosperas (Stemtech, 2017b).

Por otro lado, una vez terminada la revision documental de Stemtech no se encontré tampoco una
vision, mision u objetivos claros de la empresa expresados dentro de sus materiales impresos o

dentro del sitio web oficial (Stemtech, 2015; Stemtech, 2017c).

5.3.4 Giro, productos y servicios de venta

Stemtech ofrece basicamente seis productos en el mercado, de los cuales cuatro son suplementos
alimenticios basados en un concentrado de algas Aphanizomenon flos-aquae (AFA) y otras
plantas (Stemtech, 2017d). Estos son (Stemtech, 2017d): stemreales3, stemflo, migrastem y
dermastem. Los tres productos se promueven como productos revolucionarios para la nutricion
de las células madre, las cuales supuestamente se liberan por millones al torrente sanguineo con

estos productos permitiendo que sean reasignadas a cualquier falla organica para subsanarla.
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Dermastem lift es otro producto que consiste en una crema para la piel del rostro hecha a base de
extractos naturales de escuealeno, lecitina de girasol, extracto de hoja de olivo y acido fulvico.
Las propiedades que se le atribuyen a esta crema es la de reducir y suavizar las lineas de
expresion a partir de los primeros quince minutos de su aplicacion. Un ultimo producto es un
dispositivo llamado D-Fuze que promete supuestamente atrapar o retener las radiaciones que

emiten los equipos celulares antes de que lleguen al cuerpo (Stemtech, 2017d).

5.3.5 Ubicacion y centros de venta

La adquisicion de los productos de Stemtech se realiza a través de dos medios: mediante compras
por internet y a través de la compra directa con los distribuidores independientes (Stemtech,
2017e; Stemtech, 2015). En el primer caso dentro del sitio web oficial de la compaifiia existe un
apartado especifico de compras. Alli, tanto el publico en general como los asociados pueden
ordenar productos por internet. Sin embargo, la diferencia principal es en cuestion de precios, ya
que los vendedores de Stemtech tienen derecho a un porcentaje de descuento al mayoreo sobre el
costo general de los productos. Estos descuentos son variables de acuerdo a las disposiciones de
la compaiiia (Stemtech, 2017¢; Stemtech, 2015).

Para el caso de las compras electronicas del publico en general 1a empresa ofrece dos opciones de
pedido (Stemtech, 2017e; Stemtech, 2015): como cliente normal u ocasional (al menudeo) o
como cliente VIP, el cual establece una forma de inscripcion Gnicamente para consumo, donde se
pueden hacer pedidos mensuales de producto que se envia en forma automatica por la compaiiia
al cliente a un precio especial (de descuento). A este tipo de clientes que solo compran para su
consumo la empresa los llama “Consumidores de productos de Stemtech” (Stemtech, 2017f).

Por otro lado, para las compras electronicas de los socios se ofrecen cinco paquetes diferentes de
pedido segun el monto del mismo y el tipo de asociado que se quiera ser!'®. Estos se exponen en
el apartado de plan de compensacion del negocio.

En relacion a la opcion de compra directa a vendedores, cabe sefialar que la empresa no cuenta
con ningun tipo de establecimiento de venta directa en México, por lo que realiza la mayoria de

sus ventas por internet. En el caso de los vendedores estos unicamente tienen permitido comprar

118 Para Stemtech existen dos tipos basicos de socios: constructores de negocios de Stemtech y lideres profesionales
de Stemtech. Los primeros son aquellos que participan en el modelo multinivel de la empresa como una actividad
secundaria de generacion de ingresos. Los segundos son aquellas personas que se dedican de tiempo completo al
negocio de la empresa, percibiendo sus ingresos en mayor medida de la compafiia (Stemtech, 2017f).
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a sus patrocinadores directos, que son aquellos vendedores que los inscribieron a la compaifiia

(Stemtech, 2017f, Stemtech, 2015).

5.3.6 Comercializacion de productos

Stemtech distribuye y comercializa sus productos por medio de la venta multinivel y de la venta
directa al publico a través de internet. En este contexto es posible adquirir los productos tanto por
distribuidores independientes como por medio de compras electronicas (en forma directa a la
empresa). Esta mescla de modos de comercializacion entre la venta persona a persona en el
multinivel y la distribucion electronica de productos constituye un sistema particular de venta que
sobre sale del modelo tedrico del multinivel, el cual solo contempla la venta al menudeo por los
propios distribuidores (Garcia, 2001; Stemtech, 2015; 2017e).

Asi, tanto la tienda en linea como los distribuidores tienen la capacidad de captar clientes (de
paso) por su cuenta que nunca habian escuchado de los productos de la compaiiia (con la
oportunidad de ventas a mas alto precio). Ademas, ambos pueden captar los pedidos de los
propios asociados, con la unica restriccion de que los distribuidores solo pueden vender
productos a los vendedores dentro de su red de mercado, en tanto que la tienda virtual de la
empresa puede ofrecer productos a todos los asociados (Stemtech, 2015; 2017e).

En otro orden de ideas, en cuanto a la promocion y a las estrategias de venta y de apoyo a la
comercializacion de Stemtech, la empresa ha puesto en marcha algunas estrategias como: la
celebracion de eventos sociales, la impresion y distribucion de folleteria promocional y el
establecimiento de medios electronicos a través de internet (Stemtech, 2015; 2017e). Estos

medios se exponen a continuacion.

Eventos sociales

En el primer caso los eventos sociales de la empresa tienen por objetivo la promocion de los
productos y del modelo de negocio de la compafiia. Estos se realizan y promueven dentro de las
redes de ventas en diferentes magnitudes desde juntas caseras de demostracion hasta reuniones

masivas en auditorios publicos (Stemtech, 2017¢; 2017g).

Impresion de folleteria promocional
La folleteria de promocién que imprime y reparte Stemtech entre sus asociados, es relativa a la

difusion de las propiedades y bondades de todos sus productos. Los folletos se regalan a los
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distribuidores junto con su compra mensual, sin embargo, estos también pueden ser adquiridos en

forma directa por los asociados (Stemtech, 2017b; 2017¢; 2017g).

Mediios informadticos

Los medios electronicos de Stemtech son basicamente los siguientes (Stemtech, 2017¢c; Stemtech,
2017g; Stemtech, 2017e): sitio web oficial de la empresa, redes sociales en Facebook, pagina web
personalizada de cada asociado, y oficina virtual de trabajo. En el primer caso el sitio principal de
la empresa es el medio elemental de difusion, promocion, captacion de nuevos socios y de ventas
de Stemtech. En €l los aspectos principales que se exponen son: informacion y presentacion de la
empresa, difusién de historias de éxito empresarial, ciencia de los productos, catalogo y tipos de
productos, area de compras, y presentacion del plan de negocios y compensacion.

En cuanto a las redes sociales estas son basicamente una pagina en Facebook llamada “Stemtech
México” donde se difunden noticias, eventos y publicidad de la compaiiia. En este sitio se
interactia ademas con los interesados intercambiando informacion y resolviendo dudas sobre los
productos. La pagina personalizada de Stemtech es un sitio que la empresa sede a los
distribuidores autorizados incluido dentro de su cuota de inscripcion anual. La oficina virtual de
los distribuidores es un servicio que la empresa ofrece a sus socios donde les proporciona
estadisticas de control para el monitoreo de su red de ventas, sus compras y sus montos de

utilidad (Stemtech, 2017¢; Stemtech, 2017g; Stemtech, 2017e).

5.3.7 Modelo de mnegocios multinivel: sistema de compensaciones y niveles de jerarquia
multinivel

Como se explicd anteriormente Stemtech es una empresa que emplea un modelo de negocios
hibrido para comercializar sus productos a través de la venta multinivel de persona a persona y de
la venta al publico en general en un sitio web de internet. En relacion al sistema de ventas
multinivel este se integra a partir de cuatro dinamicas importantes dentro del sistema: esquemas
de inversion, organizacion de los distribuidores en la red, formas de ganancia y compensacion
dentro del modelo y jerarquia multinivel del negocio. Estos se analizan a continuacion (Stemtech,

2015; Stemtech, 2017h).
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a) Esquemas de inversion. Dentro de Stemtech existen con cinco tipos de inversion que dan
acceso a distintos margenes de ganancia y derechos para los distribuidores'!” (Stemtech, 2017e).
Estos son (Stemtech, 2017¢): paquete Distribuidor, paquete Sistema RCM, paquete Equipo
Constructor, paquete Constructor de Lideres, y paquete Proretail.

El primer paquete es el basico y se adquiere por $550.00 pesos. Con este paquete se obtiene la
inscripcidn a la empresa y se da la oportunidad de hacer compras al mayoreo. Ademas, se entrega
un kit con 3 productos al distribuidor, folleteria promocional, manuales de procedimiento y de
introduccion al negocio, 3 solicitudes de inscripcion y derecho a una oficina virtual web de
trabajo por un pago de $1,789.00 pesos adicionales. El beneficio implicado en este nivel es la
posibilidad de calificar para ganar todas las comisiones y regalias de la empresa menos los bonos
del equipo constructor que mas adelante se detallan.

El paquete de RCM tiene un costo de $4,000.00 pesos. Con ¢él se adquiere todo lo que incluye el
primer paquete mas la posibilidad de acceder a los bonos del equipo constructor. A este nivel el
acceso a la oficina virtual de trabajo es gratuito. Ademas, se adquiere el rango de supervisor.

El tercer paquete se compra con $8,120.00 pesos. Este contiene todos los beneficios del paquete
RCM, pero incluye hasta 5 productos mas.

El cuarto modo de inversidén cuesta $16,000.00 pesos, contiene 12 productos, mas todas las
garantias del paquete anterior. Un beneficio adicional a este nivel es el derecho a un sitio web
personalizado por la compaiiia.

El paquete Proretail con un precio de $56,000.00 pesos incluye 60 productos de la empresa y

todos los derechos del paquete Constructor de Lideres.

b) Organizacién de los distribuidores en la red. La dindmica de la red Stemtech consiste en la
forma como se organizan los distribuidores independientes dentro de la red multinivel de la
compaiiia. De este modo, existen cuatro figuras fundamentales que cobran importancia en el
sistema de negocios de Stemtech: los distribuidores, los patrocinadores, el equipo base y el
equipo constructor (Stemtech, 2015; Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016).

Por distribuidores se entienden a las personas que han adquirido uno de los cinco paquetes de
inversidén que se describen en el apartado anterior y que por tanto han firmado un contrato de

asociacion con Stemtech para comprar sus productos de mayoreo y para participar dentro del

11 Para Stemtech (2015) los derechos que se adquieren con la compra de uno de los paquetes de consumo solo tienen
una duracién de un afio, por lo que deben adquirirse anualmente para reactivar las condiciones.
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modelo de negocios multinivel de la empresa, con acceso (segun sea el caso) a los modos de
compensacion que esta ofrece. Asi mismo, un distribuidor recibe un numero de identificacion
unico (ID) por la compaiiia, a través del cual puede ordenar su producto e inscribir a otras
personas a la compaiiia, las cuales le seran afiadidas a su red de distribucion (Stemtech, 2015).

Un patrocinador en cambio es todo aquel distribuidor que ha inscrito a otros distribuidores dentro
de su red de negocios (Stemtech, 2015).

El equipo base por otro lado se integra por los primero tres socios que un vendedor inscribe
dentro de la empresa luego de hacerse distribuidor. Mientras que el equipo constructor se formara
por todos los asociados a partir del cuarto distribuidor en adelante que un asociado inscriba

(Stemtech, 2015, Stemtech, 2016).

c¢) Formas de ganancia y compensacion dentro del modelo. Las formas de ganancia dentro de
Stemtech se denominan “Bonos” y existen cuatro tipos de ellos dentro de su modelo: bono
equipo constructor, bono de prosperidad, bono estilo de vida y liderazgo y bono automovil
(Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016).

El bono equipo constructor esta compuesto a su vez por cinco tipos de bonos (Stemtech, 2017h;
Stemtech, 2016): bono de reclutador, bono de constructor de negocios, bono turbo y matching
bono. El bono de reclutador consiste en un pago aproximado de $850 pesos por cada uno de los
tres primeros distribuidores en linea directa que inscriba un vendedor, (y que corresponderan a su
equipo base). El siguiente bono se paga desde el cuarto inscrito en linea directa, en adelante, es
decir, a partir del equipo constructor. El monto al que corresponde este bono es de $510.00 pesos
por cada socio. Un aspecto positivo de este bono es que no sustituye al anterior, sino que se
adiciona, lo cual significa que del cuarto inscrito en adelante un distribuidor recibe un pago de
$1,360.00 pesos por persona. Ademads, el bono de constructor de negocios no solo se pagara a los
asociados por su linea directa, sino que se generara por cada nuevo socio inscrito dentro de los
equipos base formados en linea descendente de los distribuidores dentro de su equipo constructor.
El matching bono en tanto es un pago que se activa cuando un vendedor logra tener por lo menos
a cinco personas directas dentro de su red. Este se pagara cuando cualquier integrante del equipo
base de un asociado genere un bono de equipo constructor. Este pago serd del 50% del monto del
equipo constructor. Asi cada vez que cualquier integrante del equipo base de un socio gane el

bono del equipo constructor, este ganara la mitad de ese mismo monto. El bono turbo por otro
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lado, corresponde a un pago de $1,700.00 pesos por cada distribuidor reclutado a partir del sexto
inscrito (Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016).

El bono de prosperidad es un pago mensual que corresponde al 7% de las 6rdenes de compra de
los socios hasta en 7 niveles hacia abajo, dependiendo de cuantos distribuidores se tengan
enrolados con un acumulado de 50 puntos mensuales de valor (por su consumo de productos)
mas los puntos de valor'?® del mes de las propias compras. Asi, con un distribuidor de 50 (PV)
unicamente se puede recibir el 7% de los primeros tres niveles, en tanto que con 10 vendedores
en esta misma calificacidn se puede aspirar a recibir el 7% de hasta el séptimo nivel (Stemtech,
2017h; Stemtech, 2016).

El bono de estilo de vida y liderazgo corresponde a una compensacion del 1 al 10% sobre todas
las ordenes de compra mensuales de la red del distribuidor cuyo valor sea arriba de los 100
puntos mensuales de bonos de volumen'?!. Esto hasta la sexta generacion (Stemtech, 2017h;
Stemtech, 2016).

El bono automoévil es una compensacion en especie a través del otorgamiento de un vehiculo a
los distribuidores, por parte de la empresa. Esto en relacidn directa con el aumento sostenido del
consumo de la red de negocios y del propio patrocinador. De tal suerte que a mayores puntajes
tanto de puntos de valor como de bonos de volumen aumentan las posibilidades de ser elegido

por la empresa para recibir un automévil (Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016).

d) Jerarquia multinivel del negocio. Las jerarquias que integran la escalera multinivel de
Stemtech son las siguientes (Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016): Distribuidor, Supervisor,
director, Senior Director, Executive Director, Sapphire director, Ruby Director, Diamond
Director, Double Diamond Director, Triple Diamond Director, President’s club y Chairman’s
club.

Para ser distribuidor hace falta inicamente adquirir alguno de los cinco paquetes de compra que
ofrece la empresa, los cuales incluyen una membresia. El nivel de Supervisor se adquiere solo a
partir de la adquisicion del kit de inicio RCM en adelante. La condicion para llegar a Director es
tener cuando menos un director dentro de la red y alcanzar un puntaje de 100 puntos de volumen

(PV) de consumo mensuales. El siguiente nivel se adquiere con 2 directores activos en la

120 Los puntos de valor (PV) representan el puntaje que la empresa le asigna a cada producto para fines de
calificacidn de los socios (Stemtech, 2015).
121 Los puntos de Bonos de volumen (BV) son un puntaje que le asigna la empresa a los productos para fines de
calificacion de los socios para recibir bonos. Es importante comentar que no s¢ aclara a detalle su diferencia frente a
los puntos de valor (PV), ya que las explicaciones al respecto son muy escuctas (Stemtech, 2015).

125



organizacién mas 100 (PV). Los rangos subsecuentes corresponden a incrementos progresivos

tanto de puntos de volumen por mayores compras de la red como de nimero de directores activos

en la organizacion de mercado (Stemtech, 2017h; Stemtech, 2016).

5.4 Principales diferencias y coincidencias entre las empresas de estudio.

Existen diversas similitudes y diferencias entre la dinamica de negocios y el origen de las

empresas de estudio (véase cuadro 5). En cuanto a las similitudes que todas las empresas

comparten

se tiene que en todos

los casos

son compafiias

dedicadas a la produccion vy

comercializacion de productos o suplementos relativos al area de salud humana (suplementos

alimenticios, alimentos o medicamentos) (véase cuadro 5).

Cuadro 5. Diferencias y coincidencias principales entre las empresas de estudio.

Monto de

ventas global

Nombre de la Afio de Pais de Afios en aproximado al
Empresa fundacién Origen M éxico afio
Herbalife 1980 USA 30 5.5 mmdd
Inf. No
MH Vida 1997 México 22 disponible
Decada Inf. No
Stem tech de los 70s USA 5 disponible

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

Presencia Tipo de

internacional productos

Sl,entodo el  suplementos
mundo alimenticios
suplementos
alimenticios,
medicamentos
herbolarios,
Si, en remedios
Latinoaméric herbolarios y
a alimentos
Sl,entodo el  Suplementos
mundo alimenticios

No.
Aproximado
Aprobaciéon o de
registro de vendedores

Funcién de los COFEPRISen en México (en Ubicaciéon en

productos productos miles) M éxico
suplir

deficiencias

nutricionales Guadalajara,
en ladieta NO 332 Jalisco
suplir

deficiencias

nutricionales

en ladietay

tratamiento de

padecimientos Guadalajara,
clinicos s 137 Jalisco

Trata miento de

padecimientos Inf. No Guadalajara,
clinicos NO disponible Jalisco

Fuente: Elaboraciéon propia derivada de la investigacion documental.

Sistema de
ventas
Modelo
hibrido:
venta directa
en redes mas
venta al
menudeo en
clubes de
nutricién

Modelo
Hibrido:
venta directa
en redes mas
venta al
detalle en
tienda
abierta al
publico
general

Modelo
Hibrido:
venta directa
en redes y
venta en sitio
web al
publico en
general

Sistem a de

compensacion

Multinivel:
utilidades,
regalias,
bonos,
diferencias de
precio,
incentivos

Multinivel:
esquemas de
utilidady pago
de regalias por
nivel
jerérquico y
utilidades por
venta con
diferencia de
precio

Multinivel:
esquemas de
inversion,
diferencias de
precio y bonos

Ademas, las tres compafiias tienen como modelo fundamental de negocio la venta directa y el

mercadeo8 en redes, en tanto que, su sistema de compensaciones es el multinivel y el pago de
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regalias, utilidades, bonos o diferencias por precio a los vendedores por la comercializacién de
los productos y por la formacion y expansion de organizaciones de ventas.

En relacion al sistema de ventas una similitud importante de las tres empresas es la hibridacion
que estas realizan con respecto al sistema de ventas directas, ya que en todos los casos, estas han
optado por la apertura de locales comerciales o en linea con venta al menudeo para el publico en
general (distribuidor afiliado a la compaiiia o no), 1o cual no forma parte de la mecanica del
mercadeo en redes o la venta cara a cara. Esta situacion se observa claramente en la apertura de
los clubes de nutricion de Herbalife, de las tiendas al publico de MH Vida y de la tienda virtual
de Stemtech, donde se promueven y venden los productos a cualquier persona, sin tener que
poseer una inscripcion previa a las compafiias. Una coincidencia importante de las tres firmas es
que al menos en México todas han optado por establecer su centro de operaciones en la ciudad de
Guadalajara, Jalisco (véase figura 10).

Ahora bien, en relacion a las diferencias principales entre las compaiiias, se tiene, por ejemplo,
que, en el tiempo de vida, la més antigua fue Stemtech, seguida de Herbalife y MH Vida. Sin
embargo, esta empresa a pesar de sus afios se ha mantenido con baja produccion ya que la
empresa con mas ganancias anuales, con mas vendedores inscritos y con mayor presencia en el
mundo es actualmente Herbalife con alrededor de 5.5 mil millones de dolares aproximadamente.
En cuanto al tiempo de las firmas en nuestro pais, Herbalife nuevamente se coloca como la
empresa con mas antigiedad en México, en tanto que MH Vida tiene solo 22 afios y Stemtech
apenas 5 (véase figura 10).

El origen de las empresas es otro aspecto a comentar ya que mientras MH Vida es totalmente
mexicana, las otras dos firmas son de origen estadounidense. En este contexto MH Vida ha sido
la unica compafiia de las tres en preocuparse por obtener la certificacion de la COFEPRIS para el
manejo, desarrollo y distribucion de sus productos, ya que ni Herbalife ni Stemtech, cuentan a la
fecha con este tipo de autorizacion, lo cual también constituye una diferencia importante (véase

figura 10).

127



CAPITULO VI. LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA AL CONSUMIDOR EN EL
MODELO DE NEGOCIOS MULTINIVE HERBALIFE

El presente capitulo tiene como propdsito el andlisis de la importancia de la confianza para el
desempefio comercial de las organizaciones de venta de la empresa Herbalife. En este tenor, se
presentan a continuacion los hallazgos y las conclusiones obtenidas como resultado de la
aplicacién de las entrevistas a los distribuidores, lideres de red y clientes de la compaifia. Cabe
sefialar, que tal como se advirti6 dentro del capitulo tercero los cinco aspectos centrales bajo los
cuales se realizaron las entrevistas y se pretendio la operacionalizacion de la confianza fueron:
los intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento, la experiencia y el capital social. De este
modo el presente documento se divide en cinco apartados principales en los que se analizan los

aspectos descritos de la confianza por cada tipo de entrevista.

6.1 El papel de los intermediarios en la generacion de confianza al cliente en Herbalife

Como se plante6 dentro del marco teorico, Nooteboom (2010) observa que a nivel institucional
existen mecanismos de reduccidn de la incertidumbre cuya funcion es favorecer la produccion de
confianza en las organizaciones a través de la suplencia de experiencias previas favorables e
informacidn suficiente de las partes. Uno de estos mecanismos es la reputacion el cual consiste en
un tipo de control de incentivos anclados en la generacion de dependencias. Para el autor, la
funcion de un intermediario es la de ser mediador o puente entre dos sujetos ajenos que no han
tenido la oportunidad de construir en forma previa experiencias positivas, que les permitan
desarrollar una confianza solida. En este sentido, el mediador constituye un punto de referencia o
acuerdo comun en el que dos actores confian y que puede acercarlos (Nooteboom, 2010). Este es
sin duda es el objetivo de la clase de intermediarios que se desempefian dentro de las redes de
ventas, sin embargo, es necesario aclarar que a diferencia del tipo de trabajo que Nooteboom
(2010) atribuye a los intermediarios de tipo institucional como: certificadores, arbitros o
consultores en una materia, en este trabajo se encontré que los intermediarios que se producen en
el modelo de negocios multinivel no surgen de las compafiias de ventas, sino de las
organizaciones de mercado. Es decir, tienen un tipo de funcionamiento reconocido por las
empresas de venta directa, pero autbnomo a estas y por tanto de naturaleza informal. Siendo asi,
los intermediarios juegan un papel crucial en la creacidn, fortalecimiento y expansion de las redes
de ventas. Estos utilizan la confianza que tienen dentro de un circulo cerrado de personas para

facilitar la entrada al mismo de sujetos totalmente desconocidos. El mecanismo de acciéon del
128



intermediario es el de convencer a un grupo de individuos, a través de un discurso determinado,
de prestar atencion o confianza a otro completamente extrafio. Asi, a través de la labor de
convencimiento del sujeto puente, el individuo ajeno logra acceder a la confianza de otras
personas que no lo conocen, ni hubieran confiado en el de otro modo. Para comprender la
importancia de los intermediarios para el mercado en redes y para la generacién de confianza
hacia el consumidor se presentan a continuacion los resultados del trabajo de campo por tipo de

sujetos de estudio: distribuidores, lideres de red y clientes.

6.1.1 La funcion de los intermediarios en la generacion de confianza segun los distribuidores

Un aspecto importante a resaltar de los intermediarios dentro de las redes de ventas es que a
diferencia del planteamiento de Nooteboom (2010) donde estos tienen una funcion de neutralidad
profesional entre las partes, en el &mbito del multinivel los intermediarios estan naturalmente
inclinados a favor del vendedor que intenta acceder a un nuevo mercado. En el campo de estudio,
esto se vio evidenciado gracias a que se encontro que en la mayoria de los casos los entrevistados
manifestaron utilizar normalmente intermediarios con los cuales mantenian una relacion de
cercania, amistad o consanguinidad, los cuales beneficiaban al vendedor. Asi lo manifesto la
distribuidora ED1:

La gente que me ha ayudado a contactar a otros casi siempre ha sido gente conocida, amigos y
familia. Ademas, s¢ podria decir que los mismos patrocinadores son los que ayudan a hacer los
contactos, ellos conocen un buen de gente. Asi, si yo me siento segura pues yo voy sola, pero si no
me siento segura porque a mi no me conocen pues si le tengo que decir a un patrocinador y ¢l ya
invita a otras personas y asi (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

La distribuidora ED1 sefiala que se ha valido de conocidos, amigos y familiares para contactar a
otros, dentro de los que destaca a los patrocinadores, quienes cumplen un papel fundamental en
acercar a sus asociados al mercado para ayudarlos a formar mas tarde su red. Esta es una forma
en la cual los asociados de las compafiias de ventas parten de su capital social para hacerse de
intermediarios y mas tarde de nuevos prospectos. En este caso, del tipo de capital social que
Nooteboom (2010) denomina “micro capital” y que refiere a las relaciones y lazos
interpersonales con que cuenta un individuo y que después de todo son la base de la venta directa
(WFDSA, 2020a). Esta es la razén por la cual la distribuidora sefiala que el ir acompaifiada por su
patrocinador o familiar, quien conoce a las personas que ella desea contactar, le da seguridad.

Por otro lado, un fenémeno interesante que vale la pena comentar es que, dentro de las redes de

ventas, los intermediarios no son siempre cercanos a los asociados, es decir, que pueden valerse
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de sujetos que recién conocen con los que no tienen ningun tipo de relacion familiar o afectiva.
Asi lo comentd la informante ED3:

Pues la mayoria de las veces quienes me ayudaron a contactar a mas gente fueron mis conocidos,
amigos o familiares, pero también me pasoé que acababa de conocer gente y por medio de ¢sa
gente conoci mas gente. O sea que era gente desconocida pero que me sirvid para llegar a otras
personas (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Nétese que la vendedora ED3 advierte que, gente que no la conocia, pero que pudo convencer de
confiar en ella les permiti6 el acceso a personas ajenas a ella. Esto se debe a que, en estos casos el
vendedor logra que el nuevo prospecto cree una expectativa positiva sobre su comportamiento
ético, la cual es suficiente para que éste acepte fungir como su intermediario. Como se puede
apreciar, la confianza permite el paso de un marco mental de defensiva a otro de solidaridad y
apoyo. Ademas, como Nooteboom (2010) menciona es posible iniciar una relacién sin
experiencias previas a partir de un grado elevado de confianza con las mejores expectativas entre
las partes.

Ahora bien, en relacion a la utilidad o papel de los intermediarios en la generacion de confianza
Nooteboom (2010) advirtié diversas funciones de vigilancia y acuerdo entre los individuos. No
obstante, dentro de esta investigacion se encontro que los intermediarios se ocupan basicamente
de tres de estos aspectos en las redes de ventas: crear una comprension mutua de las partes;
vigilar la confianza simétrica; y respaldar la reputacion. En este sentido, al indagar entre los
distribuidores sobre la utilidad o la forma en que les han ayudado los intermediarios, estos
coincidieron en que han sido de suma importancia en la formacion de su red. Por ejemplo, la
asociada ED1 comento:

Pues me han ayudado (los intermediarios) en ayudarme a invitar gente que vengan a mi negocio.
También me ayudan compartiendo su testimonio con otros (sic) (EDI1, entrevista aplicada en
08/2018).

Un aspecto importante para sefialar en este comentario es que los intermediarios no solo pueden
ayudar a los socios acercandolos a gente nueva, sino haciendo labor de convencimiento con estos
a través del compartimiento de historias o testimonios positivos sobre su experiencia en el
negocio. En este caso los intermediarios le han ayudado a la entrevistada a crear una comprension
mutua de las partes a través de su invitacion e introduccion al negocio mediante testimonios
positivos. Ademas, el hecho de transmitir a otros un conjunto de historias sobre las bondades del

producto se traduce en la creacion de una buena reputacién la cual si bien carece de un sistema
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eficiente de captacion y administracion como lo explica Nooteboom (2010), es esencial en este

tipo de negocios.

Otro ejemplo de las funciones de un intermediario en las redes de ventas es el siguiente

comentario de ED3:

Pues me han ayudado (los intermediarios) en que me presentan a mas gente que yo no conocia
antes. Unas veces me presentan a la gente que saben que necesita del producto para que yo les
hable de los productos porque a ¢llos les ha funcionado y otras veces ¢llos primero le hablan a la
gente de mi, porque saben que yo trabajo los productos y la gente misma me contacta. Como ora
la otra vez una sefiora me marcd de parte de una amiga que le habldé de mi para que le recetara
unos productos de Herbalife porque andaba enferma. Otra vez me llevaron gente hasta la casa para
que los viera. A mi pues se me ha dado que me busca la gente para cuestiones de salud (sic) (ED3,
entrevista aplicada en 08/2018).

Se puede notar que, en cuestiones de recomendar productos asociados a la salud, la labor del
intermediario es esencial para el convencimiento previo del paciente ya que son personas que
tienen un padecimiento, pero que desconocen por completo tanto de los productos como del
vendedor; por lo que es indispensable un sujeto puente que no solo presente al distribuidor y a
sus productos, sino que hable de un testimonio de curacién previé que genere confianza en el
enfermo. Este es un ejemplo de las funciones que Nooteboom (2010) atribuye a los
intermediarios en cuanto a la creacion de comprension mutua y al respaldo de la reputacion,
sobre todo porque como ED3 menciona que a través del tiempo la gente le ha creado un
renombre de manejo adecuado de cuestiones de salud.

Ahora bien, es importante comentar que dentro de la investigacion se descubrid que la labor de
estimular confianza de los intermediarios dentro de las redes de ventas no es propiamente
desinteresada o gratuita, pues en algunos de los casos debe ofrecerse algo al intermediario para
que este acepte introducir a los asociados a un nuevo circulo. Este tipo de comportamiento fue
explicado en el apartado tedrico como un tipo de control de recompensas a nivel microsocial, el
cual consiste en el ofrecimiento de gratificaciones y estimulos a ciertos actores para la generacion
de confianza respecto al cumplimiento de una tarea (Nooteboom, 2010). En este caso, el de la
organizacion de una junta casera de demostracién y el acarreo e introduccion de los invitados
(AMVD, 2020b: Anzures, 2015).

Los acuerdos de ganar-ganar entre un vendedor y un intermediario se realizan de manera

informal o de confianza. Asi lo externo la distribuidora ED2:
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Pues es una ayuda mutua (entre ¢l intermediario y ¢l distribuidor), porque te lo explico asi: yo
conozco por decir una persona de Tepexco, ya ella me dice, no que fijate que esto, perfecto, yo le
digo, tu junta gente, invitala, se les va a ir a dar una charla o informacién de nutriciéon y tu
juntalos. Y ya te preguntan que gano o como lo hago, ya si tu te interesa, nosotros de ahi mismo le
podemos decir, mira no t¢ vamos a pagar, porque muchas personas preguntan ;que gano?
entonces le podemos decir ;qué te parece si te pagamos tu desayuno, o un producto? le decimos
Jte gustaria tener este producto? No que si, y hay muchas que dicen no yo quiero mi membresia,
porque se les habla de la membresia. Si quieres la membresia perfecto, le decimos junta a esa
gente y si compran producto, el dinero que se junte es para comprar tu membresia. Entonces, es
una ayuda mutua yo asi lo veo, ante nada la confianza ;no?. Porque dices ti como no se firma
nada o como hacen estos tratos, pues nomas es de palabra (sic) (ED2, entrevista aplicada en
08/2018).

En este caso es el mismo intermediario quien le pregunta al distribuidor sobre su ganancia
derivada de presentarle o acarrearle gente nueva a una reunion.

También se encontrd que en todos los casos los distribuidores manifestaron haber realizado
juntas caseras de demostracion de productos, las cuales son el principal medio para el uso de
intermediarios a los cuales se les conoce dentro de las redes de ventas como anfitriones. Un
anfitrion tiene la labor de invitar gente a una reunion programada por un distribuidor. Este debe
hacer labor de convencimiento previo para lograr que los invitados confien en el vendedor que
presentara la reunion y en la efectividad de sus productos (AMVD, 2020b: Anzures, 2015). Al
respecto, la vendedora ED1 nos comentd esto sobre los anfitriones:

Pues es el que tiene que invitar a la gente (el anfitrion). Nosotros les decimos (al anfitrién) invite a
tantas personas y ya nosotros vamos o nomas a ¢llos a los de la casa se les puede dar la
informacidn (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

La asociada ED3, en este mismo tenor, externo:

Pues el anfitrion debe invitar gente a la reunidn y prepararlos, darles pues una pequeiia
introduccion sobre lo que es Herbalife, tanto de los productos como del negocio, porque hay gente
que no estd enferma, pero van porque necesitan ingresos, no tienen trabajo o que ya no los
contratan tan facil. Entonces ¢l duefio de la casa debe invitar y animar a la gente, irlos a traer hasta
su casa si es necesario para que lleguen a la junta, ya ahi uno se encarga de convencer mas a la
gente, nomas es que lleguen (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018)

Es importante recalcar la labor coordinada que realizan los anfitriones o intermediarios, de

generar confianza y convencimiento en los invitados para que mas tarde pueda llegar el

distribuidor que no los conoce, y valiéndose de la confianza en el sujeto puente pueda

persuadirlos.
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6.1.2 El impacto de los anfitriones multinivel en la produccion de confianza para los lideres de
red

Anteriormente ya se habia explicado en el marco tedrico respecto al papel y a la funcionalidad de
los intermediarios desde la perspectiva de Nooteboom (2010) para el cual estos deben crear las
condiciones necesarias para el encuentro seguro de dos o mas actores. Ademas, se aclar6 que, st
bien el autor abordaba el tema de los intermediarios desde un punto de vista institucional, en esta
investigacion se encontré que en la venta directa los intermediarios también Ilamados
“anfitriones” no tienen un fundamento oficial dentro de las empresas de estudio, sino que su labor
deriva de la organizacion informal de los vendedores. En este sentido, y de acuerdo con los
resultados de las entrevistas los lideres de red manifestaron que los intermediarios no solo son
una herramienta indispensable para construir confianza al cliente en la venta directa, sino que son
el principal medio a través del cual se desarrolla y se difunde este tipo de negocios.

En este sentido, la lider de ventas EP1 explico:

Si, nosotros los llamamos (a los intermediarios) (...) referidos, porque incluso aqui vienen
personas que nos dicen oye /jno quieres ir a ver a una persona que esta enferma? Vive en tal lado y
va vamos. Luego dicen voy a traer a mi papa, voy a traer a mi mama o a algin conocido. De
hecho, pues este negocio asi es como tiene vida a través de la recomendacion de persona en
persona es asi que crecemos en la organizacion (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).
Para EP1, los intermediarios no son s6lo importantes, sino que son el medio principal a través del
cual se construyen las organizaciones de ventas. Esto a través de la propagacion constante de
informacién y de la atraccion reiterada de nuevos prospectos. Asi, los lideres de red estan en
contacto continuo con individuos desconocidos que depositan su confianza en el producto a
través del convencimiento de otros (a los que les ha funcionado). Esta es también una forma de
homogenizacién o alineacion cognitiva dentro de la red que produce confianza y que se logra a
través de la labor propagandistica y de estandarizacion del conocimiento de los intermediarios
(Nooteboom, 2000a: 2004). En este sentido, los intermediarios constituyen un mecanismo
organizacional de difusion de los principios del negocio y de las bondades terapéuticas de sus
productos (Nooteboom, 2000a). Un fragmento de entrevista, que respalda esta aseveracion, es el

siguiente:

Si, claro, he contactado a mucha gente que yo no conocia a través de otros, que me los acercan, o
que ya tuvieron una buena experiencia con los productos y quicren ayudar a mas gente
compartiéndoles su testimonio o ¢l mensaje de los productos. Uno no puede ver a todos (sic)
(EP2, entrevista aplicada en 08/2018).
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EP2 hace énfasis en que ha contactado a mas consumidores a través de la recomendacion de
individuos a los cuales les ha funcionado el producto y de la propagacion de su testimonio. Ahora
bien, en cuanto al tipo de relacidon que suelen mantener los lideres de red con sus intermediarios,
durante esta investigacion se encontrd, que a diferencia del planteamiento de Nooteboom (2010)
respecto a la imparcialidad de los intermediarios, en las redes de ventas este tipo de actores son
en general personas cercanas, amigos o familiares de los vendedores por lo que se inclinan a

ayudarlos. Al respecto, la informante EP1 dijo lo siguiente:

La gente que te acerca a otros pueden ser familiares, amigos a veces son vecinos, a veces solo son
conocidos, que invitan a gente que estan pasando por un problema fuerte ya sea financiero, ya sea
de salud (...) (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

Los intermediarios segin EP1 son regularmente personas con las que se tiene una relacion
cercana que desean ayudar a otros. La forma en la que estos trabajan es recomendando y
compartiendo su testimonio personal con personas a las cuales desean persuadir de probar los

productos. La misma entrevistada (EP1) explica esta dinamica:

Las personas que me recomiendan con otras me ayudan pues compartiendo su testimonio o ¢l de
otros, a través de recomendar los productos con personas que los necesitan para darles la
confianza de probarlos y ya esas personas me contactan a mi. Asi s como ha ido creciendo esto
(sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

Del anterior fragmento cabe resaltar que una de las labores mas importantes de los intermediarios
es construir confianza en los prospectos que conocen para acercarlos al negocio. Estos
recomiendan a personas a las que los vendedores no tienen acceso por lo que les seria imposible
contactarlas. Asi lo manifesté EP2:

Por medio de la recomendacion, ellos recomiendan a personas que no conocemos, a las que seria
imposible llegar v por medio de ellos se va creciendo la red (sic) (EP2, entrevista aplicada en
08/2018).

Uno de los mecanismos mas propicios para la intermediacion que utilizan las redes de ventas son
las juntas caseras de demostracion. Dentro de estas, los intermediaros se conocen como
anfitriones y de acuerdo con los lideres de la red algunas de sus funciones principales son: la
busqueda y seleccion de invitados y la atencion personal de los sujetos durante el evento. Asi lo
expresa EP1:

Bueno pues ¢l anfitrion, busca a toda su gente, seleccionan a las personas que invito, porque si me

trac a pura gente deshonesta, pues no, pues como anfitrion tendra que ver bien qué tipo de gente,
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que este bien atendida que este comoda, pues es el anfitrion (sic) (EP1, entrevista aplicada en
08/2018).

Otras labores que los lideres agregan a la lista de quehaceres de un anfitrion y que ya fueron
advertidos en la parte teorica de este documento son: la introduccion a los invitados respecto del
objetivo, mision y vision de la empresa; la recomendacion general sobre los beneficios y
bondades terapéuticas de los productos y una labor de convencimiento en relaciéon con la
importancia de una buena nutricion (sic) (AMVD, 2020c; Anzures, 2015; Garcia, 2001).

Otros dos fragmentos de entrevista que soportan lo dicho son los siguientes:

Pues el anfitrion debe dar la explicacion de lo que es la empresa, la vision y la mision, v los
beneficios del producto (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

En el segundo fragmento de entrevista la lider de ventas EP3 comenta:

(...) El anfitrién tiene que hacerles ver que la nutricidén nos da una calidad de vida al final de la
vida v ademas que Herbalife nos muestra que es un cambio en la vida de las personas. Entonces
tiene que hacerle ver a la gente, desde antes de comenzar la reunidn, la importancia de (...) una
buena nutricién, porque Herbalife es eso, es buena nutricion. Tiene (...) que convencerlos (a los
asistentes a la reunidn) de que se den la oportunidad de mejorar su vida (sic) (EP3, entrevista
aplicada en 08/2018).

Como se puede notar, el anfitrion o intermediario debe realizar una labor de convencimiento
previa a la junta casera, de modo que llegado el momento sea mas facil la persuasion del cliente
al consumo de este tipo de productos.

En este caso una vez expuesto el papel de los intermediarios dentro de las redes de ventas es
posible comprender que estos cumplen con al menos cuatro funciones de las que habla
Nooteboom (2010): sirven como consultores, porque son a ellos a quienes en primer lugar se
acerca la gente para conocer de los productos, exponer sus problemas financieros y de nutricion y
conocer las alternativas que ofrece la compaiiia respecto a nutricion, salud e ingresos; crean
comprension mutua de las partes porque acercan al vendedor y a la audiencia a través de una
charla introductoria que permite comprender tanto los aspectos bésicos del negocio (mision,
vision, mecanica del negocio, bondades de los productos y la necesidad de una buena nutricion)
como las necesidades reales de la gente al vendedor de manera que €l pueda preparase para las
inquietudes de la audiencia; vigilan la confianza simétrica porque facilitan la creacion de
confianza mutua entre actores que no se conocen pero pretenden suplir sus necesidades de

manera mutua; y respaldan la reputacion porque su labor consiste basicamente en crear una buena
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reputacion (hablar maravillas) respecto del negocio, de los productos y del distribuidor que
presidira la junta (de demostracion). En este ultimo punto es donde entra la produccion de
historias de vida o testimonios de éxito financiero y de sanidad a través del negocio. El trabajo de
los intermediarios es el de crear y propagar este tipo de historias entre la gente para que sean
transmitidas de boca a boca como medio de prueba de la veracidad del discurso (es el Unico
medio de prueba con el que pueden contar). La necesidad de este tipo de experiencias
satisfactorias entre compradores y vendedores para la creacion de confianza fue abordada en el
marco teorico (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997; y Bendapudi y Berry, 1997).

Aunado a esto y de manera especifica para el sistema de ventas multinivel los intermediarios
tienen el trabajo como ya se advirtio de buscar, seleccionar, atraer, traer, atender y persuadir a los
invitados a las juntas caseras. Sobre todo, en el tema de la nutricion, donde su trabajo versa en
crear en la audiencia una necesidad artificial o conciencia de atender su salud de manera

preventiva (AMVD, 2020c¢; Anzures, 2015; Garcia, 2001):

6.1.3 El trabajo de los mediadores en la generacion de confianza, de acuerdo con los clientes
Herbalife

Derivado de la investigacion sobre la importancia de los intermediarios, con un grupo de clientes,
se encontrd que en general los consumidores habian ingresado al negocio a través de este tipo de
sujetos y de juntas caseras demostrativas. Por ejemplo, la clienta EC2 comento:

Me invitaron a una charla casera de productos, una amiga fue la que me invité y ahi escuchando
los diversos testimonios me decidi a probar los productos (...) una amiga me invito a la junta a su
casa, luego llegd mucha gente nueva y unos presentadores que nos dieron la charla (sic) (EC2,
entrevista aplicada en 08/2018).

Véase que EC2 sefiala que fue gracias al trabajo de un anfitrion que se decidié a probar los
productos. Otra clienta que se acerco a la empresa gracias a la persuasion de un intermediario fue
ECI:

Me invito mi amiga (...) Yo andaba buscando unos productos que me ayudaran a bajar de peso
porque estaba muy gordita, y tomaba y tomaba cosas y nada me hacia. Entonces ¢lla, como me
conoce ya de tiempo, me fue a ver a mi casa y me hablo que ¢lla habia probado los productos y
me dijo para que sirvieran, los probé y me funcionaron muy bien (sic) (EC1, entrevista aplicada en
08/2018).

En este ejemplo el sujeto puente se valid6 de su amistad con el cliente para presentarle los

productos y atraerlo al consumo. En todo caso los resultados del trabajo de investigacion con los
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clientes confirman la importancia del papel de los intermediarios dentro del modelo de negocios
multinivel, el cual si bien posee algunas similitudes respecto a la labor de los intermediarios a
nivel institucional (Nooteboom, 2010) tiene también diferencias profundas de fondo como el
hecho de que un intermediario multinivel no desempefia una funcién de arbitraje imparcial, sino
completamente a favor de un vendedor. También esta el hecho de que dentro de las redes de
ventas este tipo de actores carecen de un respaldo oficial o formal de las empresas, ya que su

trabajo se organiza de manera informal dentro de las redes independientes de mercadeo.

6.2 La relevancia de la imagen, calidad y reputacion de los suplementos y de los

distribuidores Herbalife, para producir confianza al cliente

Lo siguiente que se indagd dentro de las entrevistas fue la importancia de la presentacién, calidad
y reputacidn en las redes de ventas. Estos temas se abordaron dentro del marco tedrico a través
del analisis de su impacto en la generacion de confianza al consumidor. Por ejemplo, en relaciéon
a la presentacion se abordé lo que autores como Zucker (1986) y Herreros (2004) para quienes la
apariencia juega un papel central en el desarrollo de confianza entre dos actores sobre todo
cuando se carece de un antecedente positivo de acuerdos. En relacion a la calidad por otro lado
Sanz, Ruiz y Pérez, (2009) abordan el respeto y la vigilancia de la calidad de los productos y
servicios como mecanismo generador de confianza al cliente, lo cual a su vez tiene mucho que
ver con la honestidad del oferente en cumplir las obligaciones y tareas que ha ofertado dentro de
una relacidén economica. La reputacidn por otro lado desde la perspectiva de los mismos autores
se fundamenta en la necesidad de credibilidad e integridad dentro de las relaciones comerciales
(Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milgrom y Roberts, 1993). En el primer caso la credibilidad expuesta
por estos autores tiene que ver con la imagen que es percibida por los consumidores respecto de
los productos y de los propios distribuidores. Asi una reputacion de valores como la honestidad,
responsabilidad y seriedad en el cumplimiento de compromisos y en el intercambio de productos
y servicios sera basica para concretar una venta. En el caso de los productos una reputacion de
efectividad terapdutica serd esencial para lograr un consumo sostenido. Por el lado de la
integridad esta se relaciona de igual modo con la fama que se percibe de un actor en el mercado
respecto de su compromiso con el cumplimiento de normas, principios y valores éticos que
garantizan un intercambio comercial confiable (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milgrom y Roberts,

1993).
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En este contexto, se encontré que tanto la empresa Herbalife como sus distribuidores, lideres de
red y clientes ponen una especial atencidn sobre la imagen de los distribuidores y la calidad de
los productos y servicios para la generacion de confianza al publico. La relevancia de la
reputacion en cambio es motivo de diferencias de opiniones, ya que mientras los distribuidores la
ignoran, los lideres y clientes la resaltan. En este sentido, para presentar mejor los hallazgos se

exponen a continuacion los resultados por categorias de actores.

6.2.1 El significado de la imagen, la calidad y la reputacion en la generacion de confianza
comercial para los distribuidores

En esta parte del trabajo se presentan los resultados del trabajo de campo con vendedores
relativos a la relevancia de la imagen, calidad y reputacion en la generacion de confianza al
cliente.

Como anteriormente se expuso la apariencia posee un impacto directo en la generacidén de
confianza en el ambito econdmico ya que es en base a esta que los actores pueden recibir una
primera impresion respecto a la confiabilidad de otro en un contexto de ausencia de experiencias
previas (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milagro y Roberts, 1993). Asi en cuanto a la imagen se hallo
que existe una concientizacion profunda de su importancia hacia el consumo dentro de las
organizaciones de ventas, sin embargo, a diferencia de las perspectivas teoricas de Sanz, Ruiz y
Pérez (2009) y Milagro y Roberts (1993) la imagen de los distribuidores dentro de las redes de
ventas no solo refiere al aspecto subjetivo o a la impresion que se puede dar al mercado derivado
de la personalidad o la sapiencia. La imagen del distribuidor Herbalife incluye ademés de lo
anterior tres aspectos complementarios. El primero es el aspecto fisico referente al vestido, ropa,
limpieza y estado de salud del vendedor. Este fue abordado en el marco teorico desde la vision de
Herreros (2004). El segundo es el aspecto emocional relativo a la buena salud mental y a una
actitud correcta y positiva continua frente al cliente. Este ultimo aspecto no tiene referente
tedrico, pero en este trabajo de investigacion se busca advertir sobre su importancia. El tercer
aspecto es la portabilidad de insignias, signos y logotipos de la marca en el propio cuerpo del
vendedor.

Para evidenciar lo anterior a continuacién se expone un fragmento de entrevista con la vendedora
EDI1:

Si, porque cuando yo entro a un lugar y al ver a la persona me causa una buena impresion me
ayuda a mi a creer, a confiar en esa persona (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

138



Para ED1 una buena impresion genera confianza en el sujeto. De igual modo la informante ED3
sefial6:
Claro que si es importante (la presentacion), imaginese que llegan a mi club y me ven toda sucia o
huelo mal, o me ven mi cara de desanimo o de enojada. La gente van a decir no pues estos
productos ni sirven, ve como esta la que los vende (risa). No, no, debe uno de verse saludable,
limpia, contenta, recibir a la gente con una buena cara para que queden convencidos desde que

van llegando. Es asi como la gente confia en uno, si nos ven peores que ellos la gente ya no cree,
ya no confia (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Véase que para la entrevistada la confianza en el cliente nace desde la primera impresion que se
proyecta a los consumidores. Como se observa, ED3 aborda en su relato dos de los aspectos de la
imagen que anteriormente se mencionaron: el aspecto fisicoy el emocional.

Ahora bien, con relacion a los aspectos mas importantes de la apariencia fisica de un socio, la
misma entrevistada ED3 sefial:

En un distribuidor de Herbalife yo veo su presentacion. Un buen distribuidor de la empresa debe
tracr siempre el boton de Herbalife, su maletin de la empresa, debe estar bien presentable, lo que
se entiende bien vestido, formal, limpio. Otra cosa es el conocimiento que mangja de los
productos, del negocio, de la empresa. Yo si me fijo tanto en cdmo se viste como en cdmo se
expresa, lo que sabe. Luego, luego, se ve un distribuidor que le echa ganas, que da confianza, que
esta bien capacitado en el negocio y otro que no sabe o que va empezando apenas (sic) (ED3,
entrevista aplicada en 08/2018).

ED3 considera a la apariencia fisica del distribuidor como parte esencial de la generacion de
confianza. Para ella, esta se integra por cuatro componentes basicos: la portabilidad de las
insignias de la marca Herbalife, una vestimenta formal y aseada, un discurso ilustrado (es decir
conocimiento) y un estado de animo positivo.

Por otro lado, y en relacion con la actitud positiva, la asociada ED2 expreso:

Mas que nada nosotros nos identificamos por ¢l boton y por la forma de hablar. Porque si te das
cuenta a veces tenemos otra actitud, nosotros siempre andamos asi (truena los dedos). La gente de
Herbalife anda siempre con actitud positiva, aunque vaya en la combi, pase lo que pase, pues aqui
estamos. Nosotros nos identificamos por la actitud y también la imagen, porque la imagen como
habla (sic) (ED2, entrevista aplicada en 08/2018).

Obsérvese que para ED2 los distribuidores Herbalife deben identificarse por su positividad ante
las dificultades de la vida. Este aspecto como ya se menciond no se aborda dentro del marco

tedrico, pero en este trabajo se propone su consideracion. De este modo lo sefiala ED3:
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Mira yo creo que debe ser impecable, una buena presentacion. Es como te digo que se vea uno
limpio siquicra, cambiado, y de buen animo, porque hasta eso importa. La actitud que tenga uno
para atender a la imagen, también es para mi parte de la presentacidn, la cara que tengas, que
recibas a la gente con alegria (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para los asociados Herbalife la alegria y el animo son parte de una buena presentacidn, es decir,
de la buena imagen. Este aspecto sin duda es esencial para la generacion de confianza al cliente,
sobre todo en este tipo de negocios donde lo que se pregona es un cambio de vida positivo tanto a
nivel de salud como de economia.

La calidad de los servicios y productos en Herbalife es el segundo aspecto sobre el que se indago
para conocer su impacto en la generacidén de confianza al publico. Como se expuso dentro del
marco tedrico la calidad de los productos es un factor clave para generar confianza en los
consumidores (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). Ademas, segun la
perspectiva de San Martin, Gutiérrez y Camarero (2005) la calidad de los productos se traduce en
una confianza del publico en la capacidad técnica y productiva de las empresas para ofrecer
bienes y servicios funcionales, la cual mas tarde crea en el mercado una imagen de honestidad,
seriedad e integridad de los oferentes, que fortalece el consumo. De este modo, para estos autores
las empresas crean confianza en el mercado a través de la transmision de sefiales de calidad a los
consumidores las cuales reducen el temor al oportunismo y a la incertidumbre en la compra
venta. En este tenor, durante esta investigacion se encontrd que la compaiiia Herbalife posee una
estrategia comercial definida respecto a la creacion de una imagen de calidad hacia el publico
general. Esta consiste en tres puntos principales a través de los cuales se respalda la efectividad y
seguridad de los suplementos (Herbalife México, 2019). El primero de ellos consiste en la
creacidon de un Consejo Consultor de Nutricion Integrado por médicos de prestigio entre ellos el
Dr. Louis Ignarro I Ph.D., galardonado con el Premio Nobel de Medicina en 1998, quienes
reciben honorarios por respaldar la imagen de calidad y sanidad de los productos a través de su
reputacion profesional. La segunda medida de Herbalife para legitimar sus productos es la
creacidon de un Laboratorio de Nutricion Celular y Molecular Mark Hughes y un Laboratorio de
Desempefio Humano Mark Hughes, los cuales realizan supuestamente estudios e investigaciones
en materia de nutricion y salud humana para el desarrollo de suplementos alimenticios de la mas
alta calidad. La tercera estrategia y ultima es el interés de la compafiia por asociar sus productos a
una institucidn universitaria de prestigio, como es el caso de la Universidad de California en Los

Angeles (UCLA) (Herbalife México, 2019). En suma, estos tres medios integran una estrategia
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de la compaiiia a través de la cual se busca que la gente asocie directamente a la firma y a sus
productos con referentes directos de cientificidad, calidad y seguridad. A través de esta se crea
una imagen de calidad solida ante los consumidores.

Para los distribuidores de igual modo la calidad de los productos y servicios es de suma
importancia para la credibilidad y el consumo sostenidos. Esto debido a que los clientes asocian
directamente la calidad de los productos con su efectividad. En ese sentido, la distribuidora ED2
comento lo siguiente:

La calidad de los productos es muy importante, es lo principal, es lo mas importante porque tienes
un resultado en si y la gente va confiando en ¢l producto y no deja de comprarlo (...) aqui te lo
estoy dando como es (...). Pero si los productos estan rebajados como que ya no tienen el mismo
sabor y no tienes el resultado que tu estas buscando y ya no crees en que sirvan (sic) (ED2,
entrevista aplicada en 08/2018).

Para ED2 la calidad de los productos es lo principal porque implica que sirven y si funcionan la
gente puede confiar en ellos y perpetuar su consumo. Para reforzar esta premisa ED3 explicé:

Pues la calidad de los productos es algo basico, si no sirven los productos pues a lo mejor se
venden una vez, pero ya después se va a pique ¢l negocio. Si los productos no funcionan se¢ cae
todo, la gente le pierde la fe o la confianza a los productos y ya no mas no. Mas sin en cambio si
tienes productos de calidad no pues la gente los busca, los compra luego aunque estén caros,
porque saben que se van a curar y vale la pena el gasto (sic) (ED3, entrevista aplicada en
08/2018).

ED3 comenta que la calidad genera confianza y esta a su vez consumo constante, el cual
prevalece a un por encima del costo de los productos, dado que se paga por que se cree en sus
buenos resultados. Este fragmento es de resaltar dado que es un ejemplo del beneficio econdmico
al que pueden acceder las empresas como resultado de la calidad en sus productos, lo cual genera
a su vez: confianza en el mercado y consumo sostenido (atn sobre los altos costes de los
mismos).

La reputacion por otro lado, como se menciond dentro del apartado tedrico es un elemento central
en la generacion de confianza al cliente ya que es un factor de prediccion y de expectativa sobre
la conducta de otros (Hardin, 2010). La reputacién es un mecanismo de reduccion de la
incertidumbre y por tanto favorece la confianza. Esta deriva de la credibilidad y de la integridad
con que se ha conducido una persona en un contexto determinado. Es pues la imagen que se tiene
del mismo frente al mercado en relacién a valores como la honestidad, la responsabilidad y la

seriedad para el cumplimiento de compromisos, el intercambio de productos y servicios y la
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observacién de normas, principios y valores éticos (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009). Ahora bien, pese a
la relevancia tedrica antes expuesta de la reputacion, en esta investigacion se encontré que al
menos para los vendedores Herbalife entrevistados esta parece no ser relevante para el trabajo de
distribucion dentro de las redes de ventas sobre todo en relacion con la seleccion de nuevos
prospectos a vendedores cuya reputacion anterior a su reclutamiento pudiera crear un conflicto
respecto a la confianza que el mercado les deposita. El razonamiento que plantearon los
entrevistados en este tema fue que no es relevante la fama o las costumbres negativas de las
personas antes de ingresar a la compafiia, pues estan seguros de la transformacion voluntaria
positiva que estos tendran al inscribirse y capacitarse dentro de la empresa. Asi lo describié ED1:

(...) No sabe uno como venga la persona, de todos modos, como venga uno aqui se corrige porque
va uno a las capacitaciones, porque esta uno escuchando audios, leyendo. Aca cambia la persona
de como venga. Aqui te reciben como estés, como vengas, con dinero, sin dinero, con problemas
sin problemas (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

De acuerdo con ED1 no importa la mala reputacién de las personas que se adhieren a Herbalife,
pues es seguro que una vez dentro y a través de las capacitaciones ofrecidas en la organizacion,
estas cambiaran sus malas conductas y habitos. En este tema, ED3 comentd:

Pues para Herbalife no importa mucho de donde vengas o tu pasado, aca lo que importa es tus
ganas de salir adelante v de cambiar. Aca no se discrimina a nadie, se le abren las puertas a toda la
gente. Ya dentro del mismo sistema con las capacitaciones la gente cambia. Es impresionante de
verdad los testimonios de personas que antes robaban, se drogaban o hacian otras cosas malas y al
llegar a Herbalife cambiaron sus vidas (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para ED3 la reputacion de las personas como medio de filtro para su inscripcion a Herbalife se
equipara a un acto de discriminacion. Ademas, en Herbalife segiin sus palabras pueden curarse
incluso las adicciones. En este tenor para los vendedores la reputacion como medio de creacion
de confianza comienza a contar a partir de la inscripcion de los nuevos asociados a la compaiiia,
siendo irrelevante la mala imagen que estos pudieran portar con la sociedad hasta antes del

momento de su inscripcion a la empresa.

6.2.2 La importancia de la imagen, calidad y reputacion en la confianza al publico, segiin los
patrocinadores

Ya anteriormente se explico que la imagen, la calidad y la reputacion de los vendedores y de los
productos son aspectos esenciales en la construccion de confianza al cliente (Zucker,1986:

Herreros: 2004; Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milgrom y Roberts, 1993). Asi en este apartado se
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exploré la importancia de estos elementos desde la mirada de los patrocinadores para la
generacion de confianza en el mercado y para el crecimiento de las organizaciones de venta.

En el caso de la presentacion fisica de los socios se menciono en el marco teorico que desde la
perspectiva de Herreros (2004) la apariencia constituye un mecanismo de produccion de
confianza basado en la utilizacién de un conjunto de sefiales o conductas asociadas a
caracteristicas ligadas culturalmente a la confianza. En este caso, derivado del trabajo de campo
se pudo observar que la imagen dentro de las redes de ventas no solo refiere al aspecto fisico de
los distribuidores, sino que abarca dos condiciones mas de importancia: su estado de animo y su
condicion de salud. Al respecto los lideres entrevistados hicieron énfasis en los tres aspectos
principales de la imagen que se han comentado: el aspecto fisico, el estado de animo y la
condicion de salud. Sobre el primer punto, EP2 comento:

La primera impresion es la que cuenta (...) la presentacion debe ser formal, a lo mejor no tengo
buena ropa, pero bien vestidito, bien cambiadito, limpios (sic) (EP2, entrevista aplicada en
08/2018).

La relevancia del estado de &nimo se mencioné en el siguiente comentario:

Pues la presentacion, tiene que ser lo mejor que puedas, la actitud hasta arriba, con optimismo, lo
mejor que se pueda (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

El mismo informante anterior (EP1) sefiala la importancia del estado de salud de los
distribuidores en el siguiente fragmento:

Por supuesto, (¢l estado de salud) es ¢l primer lugar, porque si no (tienes buena salud) tu no
podrias convencer. Y la imagen que tu portas, imaginate que entras a mi club y yo estoy asi
(mueca de enojo) y toda enferma y mal vestida y te ofrezco salud, pues no, van a decir qué onda
con ella. O sea, a esa es una imagen que estas vendiendo, que muestras. Si importa la imagen, que
ensefias, que muestras, lo que estas vendiendo tienes que reflejarlo, tienes que verte y estar
saludable, con energia (...) (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EP1 el estado de salud de los asociados es un ejemplo directo de los efectos positivos de los
productos en los consumidores, para ella el cuerpo es un medio propagandistico de la marca
donde los distribuidores son aparadores de la compaiiia. Respecto a este tema, EP3 comento lo
siguiente:

Porque pues ven el cambio de la persona y luego dicen si se ve diferente. Yo por ejemplo no me
creen que tenga yo 58 afios. Entonces al tomar yo mi Herbalife, tengo que demostrar que si sirve
realmente, que no me enfermo, resisto, tengo mucha bateria para mucho tiempo (sic) (EP3,
entrevista aplicada en 08/2018).
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Desde esta perspectiva, el estado de salud que refleja un asociado es parte indispensable de su
presentacion ante los consumidores.

En el desarrollo de la investigacion también se encontrd que la imagen y la presentacion de los
asociados es de tal importancia para las redes de ventas que estas mismas han desarrollado
formas y medios de aprendizaje y capacitacion al respecto para sus vendedores. De este modo se
detectaron dos mecanismos de ensefianza al interior de las organizaciones de ventas. El primer
medio es un sistema de inspeccidén establecido por la propia compafita Herbalife a través de
supervisores. El segundo consiste en un sistema de capacitacién informal dentro de las redes
sobre la imagen para los asociados.

Al respecto, EP1 explico:

Pues en la red si checamos, si, cuando tu vas en la maestria (capacitacion) te decimos como tienes
que ir, como tienes que vestir cuando estas en una presentacion y viene gente, entonces tienes que
venir, asi, o asi, lo mejor que puedas. Ahi te decimos incluso como combinar la ropa, que zapatos
poneros, que olamos bien, como movernos, todo, todo, te capacitamos (sic) (EP1, entrevista
aplicada en 08/2018).

Para EP1 la capacitacion ensefia y persuade a los distribuidores respecto a las condiciones
necesarias asociadas a su forma de vestir. En este mismo tema, otra la lider EP3 comento:

No pues, solamente cuando vamos a capacitacion a la universidad del éxito, si nos dicen que
llevemos ropa presentable, que debemos ir bien bafiaditas, arregladitas para dar una mejor
presentacion al cliente. Porque imaginate si salimos con chanclas v con tubos en la cabeza. Por
¢so es tan importante no faltar a la universidad (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Es importante resaltar que EP3 refiere a la capacitacion como el medio indispensable a través del

cual se aprende a verse presentable para los clientes'?>. Como se puede notar la capacitacion es
un aspecto central del multinivel, donde autores como Garcia (2001) y Anzures (2015) explican
que a través de esta se provee a las organizaciones de ventas: formacidn, informacidn, motivacion
y apoyo.

En relacion con la relevancia que los lideres de ventas atribuyen a la calidad de los productos y
servicios en la generacion de confianza al cliente, la entrevistada EP2 dijo lo siguiente:

Pues es que eso (la calidad) hace que la gente tenga la confianza. Yo puedo vender cualquier
producto, pero si no me funciona, la gente va a dejar de consumirlo, no va a funcionar. La calidad
genera confianza (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

122 cabe resaltar que existen diversos modos de nombrar a los sistemas de capacitacién que se desarrollan dentro
de las organizaciones de ventas. La entrevistada EP1 llama por ejemplo a la capacitacion como maestria, en tanto
que la informante EP3 nombra universidad del éxito a su entrenamiento.
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Segun EP2, la calidad es la que produce confianza en los consumidores. En este mismo tenor la
patrocinadora EP3 comento:

(...) como le digo si son de calidad y sirven (los productos) realmente. Es cuando la gente va a ver
los resultados en ti 0 en otros v va a querer tomarselos. Va ora si que a confiar en ti y en los
productos, si no son de calidad pues no. O sea que la calidad de los productos es la que hace que
nazca la confianza que la gente les tenga fe (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EP3 la calidad de los productos genera la confianza necesaria en el mercado que permite
elevar el consumo. Esto sin duda es coincidente con lo expuesto dentro del apartado tedrico
anterior donde se abord¢ a la calidad como detonante clave de la confianza en el cliente. También
se advirtio que la calidad de los productos de una empresa genera confianza en la capacidad de la
misma para producir bienes o servicios de alta funcionalidad y que esto se traduce en una buena
imagen o reputacidén ante el publico de responsabilidad, honestidad e integridad (Sanz, Ruiz y
Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000: y San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005).

Por el lado de la reputacidn, se encontrd que al entrevistar a los patrocinadores estos reconocieron
el potencial de la misma para generar confianza (Hardin, 2010: Sanz, Ruiz y Pérez, 2009). Sin
embargo, lejos de prestar atencion a la reputacion de los vendedores estos se centraron en el
renombre que pueden alcanzar los productos. Por ejemplo, en este tema la misma entrevistada
EP3 expreso:

No, no tiene nada que ver (la reputacion de los asociados). Lo que se ve es que vendas y que
tengas avances, la reputacion de la gente no nos importa para inscribirlos. Pero si me preguntas de
la reputacion de los productos esa si importa porque de la reputacion buena que tengas los
productos es de lo que va a depender que tanto se vendan también. Si tienen mala reputacion yano
se venden o cuesta mas trabajo convencer a la gente” (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EP3 la reputacion de los vendedores no es importante para adheritlos a la red, sin embargo,
la de los productos es crucial para lograr buenas ventas. En este mismo tenor, EP2 dijo:

Pues a lo mejor importa (la reputacion) en el plan de como ayudarlo (al distribuidor) para que no
resida en esas situaciones, pero asi que para hacerlo a un lado no (...) Bueno para ¢l cliente la
reputacion esa s buena porque como se hagan fama las cosas de que sirven o no €s como también
la gente se va interesando en los productos o los ve mal (sic) (EP2, entrevista aplicada en
08/2018).

EP2 explica que la reputacién dentro de las redes no se utiliza para hacer a un lado a los
vendedores, sino para exhortarlos a mejorar. En cuanto a los productos, 1a buena fama es benéfica

para la captacion de consumidores.
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6.2.3 El papel que los clientes atribuyeron a la imagen, calidad y reputacion en la generacion de
confianza comercial

Para los clientes al igual que para los vendedores y distribuidores la imagen, la calidad y la
reputacion son factores que detonan la confianza dentro del publico y estimulan su consumo. Por
ejemplo, en el caso de la imagen se ha abordado anteriormente a Zucker (1986) para quien
aspectos como un buen atuendo y una pulcritud en la apariencia constituyen herramientas que los
sujetos usan como sefiales de confiabilidad en determinado contexto cultural. En el caso de los
clientes estos reconocieron que este tipo de sefiales en los distribuidores han sido un factor clave
en su preferencia por los productos. Asi al preguntarle a EC1 sobre como debe ser la presentacion

de un distribuidor Herbalife, esta comento:

Yo me fijo mas en su presentacion personal (del vendedor). Como va vestido, su seguridad y que
sca amable (...) Como ya te dije, debe verse formal, presentable y hablar con educacion,
amablemente y con conocimiento de causa (...) Una presentacion siempre impecable (...) limpios,
formales, bien vestidos, siempre de buen animo, (...) saludables (sic) (ECI, entrevista aplicada en
08/2018).

EC1 insiste en una presentacion formal necesaria y en un comportamiento amable y educado,
comenta ademas sobre la importancia positiva del buen 4nimo, la limpieza y el aspecto saludable
de los vendedores. Debe ponerse atencion en este sentido en que ademas del tipo de apariencia
fisico de la que habla Zucker (1986) los distribuidores Herbalife incorporan otros aspectos a su
imagen como la imagen emocional positiva que estos deben transmitir a sus clientes.

La clienta EC2 al referirse también a la presentacion de los asociados sefiala que la confianza
facilita la comercializacidn de los suplementos y explica lo siguiente:

Una buena presentacion debe incluir: la apariencia, la presentacion y la amabilidad (...) personas
bien presentables, son limpias, pulcras, siempre oliendo rico, de buen animo, son personas bien
vestidas, siempre formales (...) Yo creo que si, es importante la imagen porque de ahi depende la
confianza que le va a tener la gente, si tiene una mala presentacion nadie le va a tener confianza a
la empresa y nadie compra (sic) (EC2, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EC2 una buena imagen de los vendedores produce confianza, la que a su vez genera
consumo del publico. En relacion al impacto de la confianza sobre la compraventa EC3 sefialo:

Si es muy importante (la presentacion), alguien que viste mal, que tiene un aspecto feo, que huele
mal que esta sucio no da confianza como para comprarle productos y menos de salud, si va todo
chamagoso menos le compras o te tomas sus productos (...) Un distribuidor deberia de verse
presentable y hablar con propiedad y con conocimiento de los productos y del negocio (sic) (EC3,

entrevista aplicada en 08/2018).
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Como se puede observar, en el ambito de los suplementos alimenticios la presentacion de un
vendedor es indispensable para producir confianza en otros y facilitar el desplazamiento de
productos. Esto se debe en parte a la naturaleza de los productos que se distribuyen los cuales se
orientan a la alimentacion y a la salud de las personas y que por tanto la gente no concibe la idea
de que sean distribuidos o portados en condiciones insalubres.

En relacion a la calidad de los productos y servicios frente al publico, se tiene que, como se
expuso en el marco teorico esta constituye un mecanismo eficaz de produccion de confianza al
cliente (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). De igual modo los
consumidores Herbalife reconocieron su importancia para condicionar su consumo y la
definieron como la efectividad funcionalidad de los suplementos alimenticios, la cual les permite

confiar en la marca y adquirir productos con la esperanza de un resultado de salud positivo.
En este tenor y sobre la importancia de la calidad la clienta EC1 dijo lo siguiente:

La calidad de un producto es su resultados, si tiene buenos resultados es un producto de calidad, es
de confianza, si no tiene buenos resultados quiere decir que no sirve, que no es de calidad. Y si no
es de calidad yo no lo consumo jpara qué? (...) si porque a mi me han funcionado de maravilla, el
aloe, por ejemplo, me hace mucho bien a mi intestino, bien que puedo ir al bafio vy hasta me
desinflama el vientre. A mi siempre me han servido por eso digo que son de calidad vy les tengo fe,
me los compro con la seguridad. Desde que comencé a consumirlos noté un cambio bien visible
en mi cuerpo, comencé a adelgazar poco a poco, me desintoxicaron todo ¢l sistema digestivo los
productos y pude sacar la grasa v la suciedad que tenia ahi atorada de afios en mi cuerpo (sic)
(EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EC1 los productos Herbalife son de calidad ya que le han dado buenos resultados. Estos le
han permitido confiar en los suplementos y no abandonar su consumo.
La consumidora EC2 al igual que la anterior afirma la calidad de los productos Herbalife, a los
cuales les tiene fe y por tanto los adquiere a pesar de su costo elevado:

La calidad de un producto es su veracidad, su utilidad. Un producto de calidad es aquel que sirve
para lo que debe servir, es un producto que cumple con las expectativas y vale la pena adquirirlo
(...) Yo creo que si son de calidad (los productos Herbalife) porque a mi me han hecho muchisimo
bien, me¢ han ayudado mucho a mi salud, yo tengo lupus y la verdad es que me han ayudado
mucho estos productos, les tengo mucha fe, s¢ que aunque me cuesten caros, tengo la garantia de
que me van a ayudar y no me van a sacar efectos negativos como los medicamentos que curan una
cosa y enferman otra. Estos no porque son naturales (sic) (EC2, entrevista aplicada en 08/2018).
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Es importante comentar de este fragmento que la buena calidad de los productos como ya se
expuso es esencial para lograr la confianza de la gente en el mercado (San Martin, Gutiérrez y
Camarero, 2005). Una vez ganada ésta las empresas pueden tener una ventaja de ajuste sobre el
precio de sus productos ya que como EC2 comenta, ella esta dispuesta a adquirir los suplementos
a pesar de su elevado costo.

Por otro lado, y en relacion a la relevancia de la reputacion de los productos y de los vendedores
ya se habia advertido anteriormente que la reputacion constituia de forma tedrica uno de los
procesos necesarios para la producciéon de la confianza (McKnight y Chervany, 2006). En este
contexto durante este trabajo se encontroé que los consumidores a diferencia de los patrocinadores
y distribuidores si atribuian importancia a la fama tanto de los suplementos alimenticios como de
quien los vende. En este sentido los clientes consideraron a ambos aspectos como elementos
centrales para propiciar la confianza, la compra y la fidelidad de los clientes. Asi lo manifesto el
cliente ECI:

Si definitivamente, si, si en un negocio me dicen a mi que atienden mal, que dan productos
caducados o descompuestos y que son groseros o roban los cambios, mejor ni me voy a parar por
ahi, a lo mejor ni es cierto verdad, pero yva no me quedan ganas de ir a desengafiarme. Si tiene
mala reputacién como dicen, si ¢l rio suena es porque agua lleva, mejor voy a otro lado, ya no me
da confianza (...) Mas sin en cambio, si los productos tienen buenos comentarios, tienen su
prestigio v luego el que los vende es gente que se sabe que es de bien, que no ¢s tranza, pues esa

fama hace que uno con confianza vaya y pregunte, se acerque (sic) (EC1, entrevista aplicada en
08/2018).

En este fragmento EC1 hace una comparacion entre un escenario de mala y buena reputacion de
los productos y el vendedor, advirtiendo que solo en el segundo caso se genera confianza y
consumo.

Otro ejemplo del impacto de la buena reputacion de los productos en el consumo de los clientes
es el siguiente fragmento de entrevista de la informante EC3:

Si, porque si un producto como ti dices es de mala calidad o tiene mala reputacion, pues no va a
tener uno la confianza de consumirlo, porque ya sabes que mucha gente anda diciendo por ahi que
no sirve o que hace dafio. Asi va a ser muy dificil que alguien se anime a probarlo. Por otro caso,
por gjemplo (...) el aloe que es un producto que ya esta bien probado que sirve de mucho y que ya
tiene su prestigio, bueno pues en ese caso, ya con toda la confianza lo compras, porque has oido
de muchos que dicen que es muy bueno. Entonces es ahi donde si la reputacion es importante para
que ta te decidas a comprar los productos (sic) (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

Como anteriormente se expuso en el apartado tedrico la reputacion es un precursor de la

confianza o desconfianza en el consumo de productos (Moorman, Deshpandé¢ y Zaltman, 1992).
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Asi, por ejemplo, en el caso del aloe su prestigio le ha dado seguridad y preferencia entre los
consumidores que a la fecha lo adquieren con confianza en el mercado. Mas atn al preguntarle a
los clientes Herbalife sobre la reputacion de la compafiia estos respondieron abiertamente en
defensa de la marca, ya que aseveraron que sus productos gozan de un excelente renombre por
sus amplios resultados. De este modo lo comento la clienta EC2:

Me parece que tiene muy buena reputacion (Herbalife), ha ayudado a mucha gente a salir adelante,
tanto de problemas de salud como de situaciones econdmicas, aunque ha habido gente que ha
querido desprestigiarla y dafiarla (a la firma). Son tantos los buenos resultados de la empresa que
no se pueden negar y siempre terminan ganando (sic) (EC2, entrevista aplicada en 08/2018).

Como se puede notar existe una buena y una mala reputacion de la empresa entre el publico en
general, sin embargo, a juicio de la informante EC2 ha ganado el buen prestigio por sobre el
descrédito. La posibilidad de utilizar la reputacidn para dafiar o beneficiar la imagen de un actor
en el mercado fue abordada en el marco teorico desde la vision de Nooteboom (2007) para quien
la administracion de la reputacion constituye un medio de control para acotar el campo de accion

de un sujeto a un conjunto de normas dentro de un acuerdo.

6.3 El conocimiento de los distribuidores como fuente de generacion de confianza al publico

Como parte de este trabajo se indagod respecto a la relevancia teodrica del conocimiento para la
generacion de confianza al cliente. Asi, se encontro por ejemplo a Herreros (2004), para quien el
conocimiento constituye una sefial de confiablidad que un actor puede usar frente a otros. De
acuerdo a su perspectiva, dar sefiales o signos de la posesion de conocimientos sobre un tema
determinado permite a los sujetos reducir la incertidumbre respecto de su actuacion frente a otros.
Nooteboom (1999; 2000a) por su parte expuso la importancia del conocimiento como sistema de
reduccion de la incertidumbre. La postura de este autor implica lo que denomina como
“alineacion cognitiva” la cual consiste en la homogenizacion y la propagaciéon uniforme del
conocimiento para eliminar la asimetria de informacion y la posibilidad de oportunismo. En este
sentido el conocimiento es un medio de creacion de confianza. Aunado a esto desde la vision de
autores como Bendapudi y Beerry (1997) y Moorman, Deshpandé y Zaltman (1992) los
conocimientos técnicos y teoricos, asi como la capacitacion del comerciante para cumplir sus
compromisos son elementos precursores de la confianza comercial.

En el contexto anterior durante este trabajo de investigacidn se encontré que de acuerdo con las

entrevistas aplicadas a los clientes el conocimiento constituye un detonante esencial para la
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confianza en el consumidor. Sobre todo, en lo relacionado con el dominio de los vendedores y
lideres de red de informacion relativa al funcionamiento del negocio y posologia de los
suplementos alimenticios. En este sentido, los clientes reconocieron de igual modo el impacto
positivo de un vendedor informado sobre la generacion de confianza y el acercamiento hacia los
productos. Asi, para comprender mejor la relevancia que cada tipo de actor le atribuyo al
conocimiento, en la construccidén de confianza al cliente, en adelante se presentan los hallazgos

por categoria de actor entrevistado.

6.3.1 El impacto del conocimiento de los vendedores en la confianza de los consumidores, segiin
los distribuidores

Para los vendedores al igual que para teoricos de la confianza como Bendapudi y Beerry (1997) y
Moorman, Deshpandé y Zaltman (1992) el conocimiento es una herramienta para producir
confianza comercial. En este sentido la vendedora ED3 reafirmo lo anterior con el siguiente
comentario:

El conocimiento, si es muy importante, porque si no sabes o no dominas bien por ¢jemplo los
productos, no vas a saber recomendar a la gente cuando te pidan ayuda o si alguien se quiere
inscribir y no sabes explicarle el plan de negocios, pues también. O sea, si quieres ser un buen
distribuidor debes dominar al 100% todo, debes manejar al cien los productos y al cien ¢l plan de
ganancias, porque si la gente se da cuenta que no sabes ya no confian en ti y no te toman en serio.
Diran mejor que se prepare v después que ande queriendo convencer a la gente (sic) (ED3,
entrevista aplicada en 08/2018).

Dese este fragmento se desprende que son amplios los temas que debe dominar un distribuidor
Herbalife independiente para parecer confiable, desde la mecénica del negocio, hasta la
terapéutica basica y la posologia de los suplementos. En este tenor, la ignorancia respecto a estos
temas genera desconfianza por parte de los clientes cuando acuden por ayuda. La informante ED1
ademds agrega que el conocimiento sobre los productos es importante cuando se atiende a
clientes enfermos que depositan su confianza en el vendedor para recibir un alivio a sus
problemas:

Si, porque para poder ofrecer los productos debes saber para qué sirven v como recomendarlos a
los enfermos, sobre todo. Los enfermos acuden desesperados, si ven que sabes, que dominas los
productos y les das opciones van a confiar en ti y no puedes fallarles. {No! imaginate que des una
cosa por otra y que vayas a causar una mala reaccion (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).
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En el caso de los distribuidores, la responsabilidad de estar debidamente capacitados para la
promocion del negocio va mas alla de la generacion de confianza al cliente, ya que se manejan
productos o suplementos que mal administrados podrian desencadenar reacciones adversas en la
salud de los consumidores.

Ahora bien, en cuanto al medio de obtencidon de conocimiento de la empresa de los distribuidores
la entrevistada ED2 comento lo siguiente:

Si mucho (el conocimiento) es muy importante, ¢s lo que te hace avanzar, porque si entra una
persona y si te pregunta vy no sabes pues quedas mal, generas desconfianza. Entonces es muy
importante. Por ¢so son las capacitaciones tres veces por semana: lunes, miércoles y viernes, dos
horas cada dia (sic) (ED2, entrevista aplicada en 08/2018).

ED?2 resalta la preparacion de los vendedores para la generacion de confianza en el consumidor.
Esta vendedora advierte la existencia de cursos de capacitacién constantes cada semana. Es de
resaltar en este punto que las organizaciones de ventas recurren a lo que Nooteboom (1999:
2000a) denomina como alineacion cognitiva, ya que dentro de la red se llevan a cabo en forma
continua cursos y escuelas de capacitacion y adiestramiento, mediante las cuales se busca la
propagacion y la homogenizacion del conocimiento. Esta socializacion de los saberes busca dos
cosas: la primera es acortar la brecha cognitiva entre los asociados para propiciar un mayor
entendimiento y unidad de la red; y la segunda es que los vendedores puedan esparcir y explicar
los principios fundamentales del negocio de manera eficiente a todo el publico. Esto tiene el
propdsito de reducir la distancia cognitiva con la gente que se desea prospectar ya que es la Gnica
forma en que estos pueden abrirse a la oportunidad del negocio y al consumo de este tipo de
productos. La capacitacion en este escenario es un elemento central en la adquisicién de
conocimiento en la red, ya que es a través de ella que se adiestra y se motiva a los miembros de la
organizacion para continuar en el negocio, al respecto autores como Garcia (2001) y Anzures

(2015) sefialan que la capacitacion es un elemento inmanente al modelo multinivel.

6.3.2 El conocimiento del negocio y los productos y su importancia en la confianza al cliente,
segun los patrocinadores

La importancia que los lideres de red le atribuyen al conocimiento consiste en considerarlo como
una herramienta indispensable para el trabajo de comercializacion y distribucion de los
productos. De acuerdo con estos, el conocimiento permite a los vendedores una buena

recomendacion y posologia de los suplementos alimenticios para cada necesidad del mercado y
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en este sentido representa la capacidad del vendedor en la cual depositan su confianza los
consumidores (Nooteboom, 2010). En esta perspectiva el conocimiento propicia la captacion,
convencimiento, el reclutamiento y conservacion nuevos asociados. Respecto a este tema la
patrocinadora EP1 comento:

Por supuesto si no los conoces (los productos) de qué manera les dices que les funciona ;Coémo
hablas de los beneficios? Por supuesto que los debes de conocer de cabo a rabo, si no sabes ;,como
vas a convencer a la gente de algo? ;Como se van a fiar de ti? También del plan de negocio, debes
saber como ¢s ¢l plan de mercado v de ganancias para presentarlo a algiin prospecto (sic) (EP1,
entrevista aplicada en 08/2018).

Otro fragmento de entrevista que respalda la importancia del conocimiento para la generacion de
confianza en el consumidor es la siguiente:

Si porque por ¢jemplo a mi me preguntan para que sirven los productos y yo tengo que saber
explicarle a la gente. Por ejemplo, ¢l Prelox azul vy ya les digo no pues sirve para esto y esto mas.
Por ejemplo, una sefiora que tiene bien alta la presion, pues yo tengo que darle lo indicado sino
imaginese ahi la mato. Si, tengo que saber, tener conocimiento, pero ya tengo mas de cinco afios
ya aprendi, ya se como identificar que producto necesita la gente que viene. Asi pues, ya saben
que vienen conmigo, me tienen fe, que se van a curar (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EP3 el conocimiento de los productos le permite diagnosticar y prescribir tratamientos para
sus clientes enfermos que debido a sus resultados positivos confian y acuden a ella. En este caso,
puede decirse que los consumidores confian en el saber hacer de la distribuidora (Nooteboom,
2010), ya que esta ha transmitido al mercado una apariencia de conocimiento y preparacién en
temas de salud la cual le ha valido la credibilidad de la gente y le ha funcionado como
mecanismo precursor de la confianza comercial (Herreros, 2004: Moorman, Deshpandé y
Zaltman, 1992).

Con relacion a la forma de preparacion de los distribuidores para adquirir conocimientos, la
mismo informante EP3 sefialo:

Se aprende leyendo los instructivos que nos dan y también yendo a las capacitaciones, ahora ya es
mas facil porque por ejemplo con el celular, con el YouTube pues ya incluso uno puede ver clases
por ahi o nos mandan clases a los grupos de whats up. Ahi en el internet vienen todas las
conferencias todas las clases, ahi viene hasta como preparar un té. Ya con las redes sociales ¢s
mucho mas facil ahora” (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Esta lider advierte sobre el uso de medios electronicos de aprendizaje dentro de las redes de

ventas para la formacién de los distribuidores. En este mismo tenor, la patrocinadora EP2
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comenta lo siguiente sobre la existencia de cursos presenciales de capacitacion denominados
“Universidad del éxito” o “Maestria”:

Por medio de la universidad del éxito, que son clases de capacitacion que tardan 8 semanas, pero
siempre es para los nuevos. Ya para nosotros e¢s para ayudar a reforzar lo que ya sabemos.
También tenemos la maestria que es un curso mas avanzado para los que ya nos graduamos de la
universidad (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

En este sentido cabe destacar que la existencia de diversos sistemas de capacitacion para los
vendedores dentro de la red evidencia la preocupacion constante de los patrocinadores por la
adquisicion de los conocimientos técnicos y tedricos suficiente para que el comerciante pueda
cumplir los compromisos con su clientela (Bendapudi y Beerry, 1997; Moorman, Deshpandé y
Zaltman, 1992). La relevancia de los sistemas de capacitaciéon en el modelo de negocios

multinivel se abord6 dentro del apartado del contexto actual del multinivel.

6.3.3 El conocimiento: su importancia en la confianza al cliente, de acuerdo con los
compradores

Como ya se dijo antes dentro del trabajo de ventas un aspecto esencial en la produccion de
confianza comercial es el conocimiento practico y teorico de los oferentes respecto del negocio,
productos y giro comercial en el que se encuentran inmersos (Bendapudi y Beerry, 1997,
Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992). De esta manera, en el desarrollo de este trabajo
académico se comprobd que para los clientes Herbalife entrevistados la preparacion de un
vendedor, sobre todo en el manejo y la aplicacién de los productos es de vital importancia para
lograr su consumo. Por ejemplo, al cuestionar a la clienta EC2 sobre la importancia del
conocimiento en los distribuidores este contesto:

El conocimiento ¢s basico, si la gente que vende estos productos no los conoce o sabe bien para
que sirven no los pueden recomendar ni recetar. Imaginate que receten una cosa por otra hasta
dafio pueden hacer (...) si porque una persona que sabe bien su trabajo le da confianza a uno de
contratarlo o de recomendarlo porque sabe bien hacer sus cosas, asi es un distribuidor, si sabe va a

dar mucha mas confianza que si uno se da cuenta que no sabe nada (sic) (EC2, entrevista aplicada
en 08/2018).

Para EC2 el conocimiento es necesario para recomendar y recetar los productos de la empresa,
solo asi se genera confianza al publico. En este mismo tenor, la consumidora EC3 dijo lo
siguiente:

Si, me parece que si los vendedores estan bien preparados, van a poder recomendar y aplicar
mejor los productos que si no los conocen o no saben para que sirven, uno como cliente busca eso,
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productos de calidad pero también vendedores de calidad, que sepan de que estan hablando, no
que te vayan a dar una cosa por otra (...) Si porque si la gente te ve que sabes se acercan a ti para
pedirte ayuda con mas confianza, si te¢ ven que estas todo ignorante, mejor ni se te acercan, los
vayas a matar de que no sabes los productos (sic) (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

Como se puede ver en temas de salud y de manejo de enfermedades con suplementos
alimenticios el dominio de su prescripcion y administracion es indispensable para generar
confianza y permitir el acercamiento del cliente. Aunado a esto el vendedor debe capacitarse de
manera general en temas de salud y reconocimiento basico de patologias, ya que sin un acertado

diagnostico del problema serd incapaz de elaborar un esquema adecuado de tratamiento.

6.4 Las experiencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y los productos

Herbalife y su relevancia en la generacion de confianza al consumidor

De acuerdo con diversos autores como Luhmann (1996) y Buen Rostro (2008) las experiencias
son un elemento central en la construccion de confianza, dado que permiten a los sujetos tener
una proyeccion del futuro aproximada de lo que pueden esperar o no de un individuo. Las
experiencias positivas o negativas permiten el establecimiento de limites y expectativas
racionales sobre otros, en base a estas, se construye la confianza o desconfianza como un
proyecto de interaccion social. En lo que respecta a la confianza, esta nace como una expectativa
de actuacion honorable de otros la cual se fundamenta en experiencias positivas anteriores con
otros agentes respecto a su lealtad y honestidad en el cumplimiento de acuerdos (Nooteboom,
2000a). Una aclaracidén importante que hacer respecto a las experiencias, es que estas permanecen
en constante produccion por lo que en una relacion de agentes la confianza no es un proceso
estatico sino en constante reconstruccion a partir de nuevas experiencias positivas o negativas que
se tienen y de nuevos acontecimientos (Luhmann, 1996). En el anterior contexto, y para el
analisis de la relevancia de las experiencias positivas o negativas de los consumidores sobre su
confianza en los suplementos se indagd la relevancia que los patrocinadores, distribuidores y
clientes atribuyen a este tipo de vivencias. Asi, se encontré que los tres tipos de actores
entrevistados coincidieron en que las experiencias positivas de los consumidores a las que llaman
testimonios fueron cruciales para la produccion de confianza sostenida y para la persuasion de los
consumidores hacia el consumo. A continuacion, se presentan los principales resultados por

categoria de entrevistas.
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6.4.1 Las experiencias de los distribuidores y clientes y su importancia para producir confianza
al cliente y dentro de las redes de negocio. Esto segun los vendedores

Entre los distribuidores las experiencias positivas relativas al negocio y al consumo de
suplementos son conocidas como testimonios. Estos son historias donde los distribuidores o
consumidores relatan su experiencia positiva con los productos o el modelo de negocios y la
forma en que esto ha mejorado su vida, salud y economia. Los testimonios son una de las
principales herramientas de propagacion del negocio y de generacidn de confianza en el mercado.
Esto se debe entre otras cosas a que los productos que ofrecen compafiias como Herbalife
(suplementos alimenticios) carecen de cualquier tipo de ensayo clinico donde se haya
comprobado su efectividad terapéutica, aunado a lo anterior en México por ley los suplementos
alimenticios no pueden venderse bajo propaganda alguna que les confiera propiedades curativas
contra patologias. En este contexto para las redes de negocios Herbalife los testimonios o
experiencias positivas de otros constituyen su unico medio de prueba ante el mercado de la
funcionalidad del negocio como sistema de ganancia y de calidad o efectividad clinica de sus
productos. De este modo lo comenta el vendedor ED3:

Las experiencias positivas son esenciales para nosotros porque son los testimonios que necesitan
oir la gente para convencerse de cambiar su vida. Por ¢jemplo, en cada junta de oportunidad que
hacemos o en cada capacitacion hay un momento especial donde pasamos a contar los que quieran
su testimonio a la gente, mas para los nuevos, a ellos es a los que mas les sirven los testimonios,
que son pues las buenas experiencias de salud y de economia que hemos tenido desde que
entramos a la compaiiia. Yo por ¢jemplo cuando entré¢ a le empresa fueron muy importantes los
testimonios de los compafieros porque yo asi me convenci que queria estar en Herbalife, fue asi
que agarre confianza, porque al principio entras como incrédulo, con miedo, pero luego de ver a
tanta gente que le ha ido bien en la empresa, dices no pues yo también quicro esto (sic) (ED3,
entrevista aplicada en 08/2018).

En este fragmento se puede notar que las experiencias positivas son muy importantes en la
formacion y captacion de nuevos clientes y asociados, ya que es gracias a estas que se comparten
casos de éxito. Los testimonios son el empujén que requieren los invitados para dar el primer
paso hacia la confianza, el consumo y la inscripcion. En ese sentido, este tipo de historias son las
experiencias satisfactorias de compra venta entre comprador y vendedor que de acuerdo con
autores como Anderson y Weitz (1989), Doney y Cannon (1997) y Bendapudi y Berry (1997)
permiten la construccion de la confianza comercial. Aunado a esto las experiencias satisfactorias
de compra venta aumentan la percepcion de credibilidad y benevolencia de las empresas en el

mercado lo que se traduce en confianza y mayor intencion de compra (Ganesan, 1994).
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Otro fragmento de entrevista donde la vendedora ED1 enfatiza en los testimonios como material

generador de confianza al publico es el siguiente:

Pues si son muy importantes (los testimonios), porque asi vemos que funciona ¢l negocio y los
productos. Algunos les van bien en economia a otros en salud. Bueno por ejemplo a mi me ha ido
bien en salud. En la economia también, porque en otro lado no me iban a recibir con la edad que
yo tengo. Y ademas creo que para otros trabajos ya no estaria yo capacitada. Y aca no tengo que
hacer esas cosas simplemente hacer las malteadas y atender a la gente. Este es mi testimonio que
yo daria si fuera a una charla, y los testimonios son importantes porque si no pues no creerian en
uno. Los testimonios generan confianza (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para ED1 es a través de los testimonios que se genera credibilidad en la marca y en los
suplementos de Herbalife. Los testimonios e historias inspiran a otros a confiar en el negocio,
este tipo de experiencias pasadas como ya se constituyen las bases del proceso de produccién de
confianza que sustentan las relaciones, en este caso comerciales (McKnight y Chervany, 2006).
Un fendmeno clave que vale la pena comentar respecto a los testimonios e historias es que a
diferencia de las experiencias personales que aborda la teoria y que sientan las bases de la
confianza en la relacion de dos sujetos (Luhmann, 1996: Buen Rostro, 2008: Nooteboom, 2000a),
entre las redes de mercado este tipo de historias son copiadas y reproducidas no necesariamente
por las personas que las vivieron, es decir, que los vendedores disponen de las vivencias de otros
y no necesariamente de las propias para crear lazos de confianza con sujetos que en su caso no
conocen a los protagonistas de tales relatos ni tienen modo alguno de comprobar la veracidad de

los acontecimientos. Aun asi, confian y creen cierta la historia.

6.4.2 La relevancia de las experiencias positivas de consumo y de negocio para la produccion de
confianza al cliente, de acuerdo con los patrocinadores.

Como anteriormente se expuso, los lideres de red llaman testimonios a las experiencias positivas
que existen respecto del uso de los productos y del negocio. Para estos, la utilidad de los
testimonios radica en su poder de persuasion y convencimiento sobre los clientes y los prospectos
para el consumo. La lider de ventas EP1 confirma lo anterior sefialando lo siguiente:

Pues las experiencias sirven para atracr a mas gente, entonces que tu club se mejore mas en todos
los aspectos. Se aprovecha a través de los testimonios. Los testimonios es lo mas importante
porque ahi te puedes encontrar con gente que pudo resolver el problema que tu llevabas. Y ta
dices si yo tengo eso y esa persona tenia lo mismo. Puede ser en cuestion de salud, financiero, de
animo, en muchas cosas tu te identificas (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).
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EP1 sefiala que los testimonios son lo mas importante para atraer a la gente a los clubes de
nutricion, dado que se trata de experiencias de lucha y éxito con las que las personas se
identifican. Existe en este contexto, un tipo de historia inspiradora para cada necesidad de los
prospectos, sea esta de salud, economia o animica. La responsabilidad de elegir la historia
correcta para el cliente correcto dependera del vendedor.

La informante EP2 respalda la importancia de las experiencias en la generacidén de confianza al
cliente como sigue:

Si es lo primordial, nos basamos en hechos reales que nosotros le llamamos testimonios, a través
de ellos se aprende, se genera confianza y se capta a otros (...) compartimos los testimonios con
otras personas. A veces pensamos que lo que nosotros hemos vivido no es importante, pero si, por
ejemplo, el testimonio de Eustolia. Ella es un lider que se llama Eustolia, ella no tiene estudios,
pero ha logrado ganar entre 30 y 40 mil mensuales. Y la cosa es de que como empezd no sabiendo
leer ni es escribir ;Coémo es posible que haya logrado tanto, hasta en cuestion de salud? Imaginate,
ella cuenta que su suegra fue la que empezd a tomarse ¢l producto, porque se le hacia mas facil
darle el producto que hacer de comer, porque ¢lla estaba sola y su esposo la abandoné con todo y
su madre de €l. Ella se tenia que ir a trabajar y se le hizo mas facil darle a la suegra los productos
porque la sefiora estaba postrada en una cama. Entonces esos son testimonios que nos ayudan, que
compartimos y que ayudan a la gente a creer (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

De acuerdo EP2 los testimonios son hechos reales de éxito que generan confianza e inspiran a las
personas a tener altas expectativas respecto de los productos y del negocio (Herbalife). Dos
aspectos clave del anterior fragmento son: en primer lugar, que a diferencia de las perspectivas
teoricas de autores como Luhmann (1996), Buen Rostro (2008) y Nooteboom (2000a) segun las
cuales son experiencias propias entre dos sujetos las que se utilizan para crear confianza en los
mismos agentes, en este caso es posible ver como dentro de las redes multinivel un vendedor
puede utilizar experiencias positivas de otros para producir confianza en un cliente. El segundo
aspecto que llama la atencion es el uso de estas experiencias positivas para la creacidon de
confianza en el mercado, desde un proceso que Nooteboom (2004) denominé alineacion
cognitiva el cual parte de la homogenizacion del conocimiento para reducir asimetria de la
informacién y que nace en el establecimiento de mecanismos organizacionales de difusion e
implementacion cultural como: las experiencias o los relatos unicos. Es precisamente por esta
razon que durante esta investigacion se encontrd que las organizaciones de ventas tienen entre
otros trabajos la organizacion continua de actividades y eventos sociales (menores y masivos)
para el compartimiento, la difusién en masa y la transmisién de los testimonios (Anzures, 2015;

Garcia, 2001). Asi lo comentd la entrevistada EP2:
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Son eventos, la universidad del éxito, las juntas de oportunidad, etc., Y ahi s¢ dan los testimonios,
todos los compaiieros contamos nuestros testimonios. En la universidad de ¢xito cada mes hay un
evento mensual que se llama STS. Hay giras del bienestar que son del staff de médicos y también
se dan testimonios. Haz de cuenta que en la universidad dan su testimonio todos los que estan en
la universidad, ya en el STS dan su testimonio todos los que estan en la organizacion. Y entre
demas integrantes sea el evento mas testimonios hay (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

Como se puede ver los eventos sociales constituyen estos mecanismos organizacionales de
difusion e implementacion cultural que aborda Nooteboom (2004) y que les han permitido a las
organizaciones de ventas crear confianza comercial a través de la homogenizacion del
conocimiento y de las ideas no solo entre sus propios vendedores sino para todo el conjunto de
prospectos y publico en general que se invita y que acuden en forma masiva a este tipo de
reuniones (Anzures, 2015). Los eventos sociales son pues una herramienta propagandista de

<

experiencias y pruebas “veridicas” de la veracidad del negocio y de la efectividad de los

productos (Anzures, 2015; Garcia, 2001).

6.4.3 El papel de experiencias positivas con la empresa para crear confianza al consumidor,
segun los clientes de la empresa

Como resultado del trabajo con los consumidores se encontrd que para ellos existen dos tipos de
experiencias que han motivado su consumo: el primer tipo de experiencias son aquellas que
escucharon por primera vez de otros distribuidores o clientes y que relatan el buen resultado de
los productos en padecimientos de los mismos relatores o de otros sujetos; el segundo tipo de
historias son aquellas que ellos mismos han experimentado con los suplementos y que ademas de
reafirmar su propio consumo pueden compartir a otros para motivarlos. Asi lo comento la clienta
ECI:

Si claro, si siempre me han atendido bien, el producto me ha servido y me he mejorado
consumiendo los productos pues obvio que voy a confiar en ellos y les voy a comprar mas, si no
me sirve ya no les vuelvo a comprar. También ayudan ora si que los buenos comentarios de la
gente que ha probado las cosas antes de ti, los testimonios te ayudan a animarte la primera vez, ya
después tu propio testimonio ¢s el que te anima, como te vas sintiendo con lo que te tomas (sic)
(EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

Noétese que EC1 da especial importancia a las experiencias positivas de otros para su primer
acercamiento con la empresa. Sin embargo, comenta que una vez que se decidi6 a consumir los
productos es su propia experiencia personal la que le puede dar la confianza suficiente para
continuar comprando. En este mismo tenor la informante EC2 expreso:
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Por supuesto que si, si ya te hizo mal lo que te recomendd un vendedor y en lugar de curarte te
pusiste peor, imaginate si vas a regresar con ¢l mismo, en cambio si un vendedor te dio algo que te
curd, pues obviamente que para la otra si regresas con ¢l ya te quedo la experiencia de que si
sirven las cosas, ya con toda confianza para la proxima (sic) (EC2, entrevista aplicada en
08/2018).

Para EC2 la primera experiencia de compra es determinante para generar una confianza futura en
el producto y para asegurar la continuacién del consumo, lo cual es un ejemplo de la creacion de
confianza comercial a partir de experiencias satisfactorias en el mercado (Anderson y Weitz,
1989; Doney y Cannon, 1997, y Bendapudi y Berry, 1997).

Por ejemplo, al preguntarle a EC3 sobre su decision de compra con un producto sobre el que no
ha tenido ninguna experiencia anterior este comento lo siguiente:

Pues si, puede ser, si me convence el vendedor v veo que es un buen producto que me puede
ayudar para un mal que yo tenga, le doy mi voto de confianza al menos una vez, para probarlo a
ver qué tal sale. Pero si después de probarlo yo veo que no me ayuddé en nada o que no sirve, ya
con esa mala experiencia ya no lo vuelvo a comprar. Mas sin en cambio chance y me sirve bien
que yo vea que si es de calidad, bueno pues ya para la siguiente vez ya estoy segura que pues
confiar en producto porque si sirve (sic) (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

Segun EC3 es posible confiar de primera vez en un producto sin experiencias previas de sus
resultados como resultado de la labor de convencimiento de los vendedores, no obstante, después
de la primera compra la experiencia negativa o positiva personal es la que le permitird desarrollar
confianza o desconfianza en el producto y por tanto consumo o abandono. La posibilidad de
iniciar una relacion de confianza sin experiencias previas es planteada por Nooteboom (2010)
para ¢éste la confianza es un generalmente un proceso que se construye en forma paulatina
teniendo como base las experiencias anteriores, sin embargo, en el mercado es posible que una
relacion entre un vendedor y un comprador parte de experiencias satisfactorias de otros clientes,

con las que se puede alcanzar un elevado nivel inicial de confianza.

6.5 La importancia del capital social en la generacion de confianza al cliente y dentro de las

organizaciones de mercado

En esta parte del trabajo se analizé el impacto de las redes sociales sobre la construccion de la
confianza entre distribuidores y clientes. El propdsito de lo anterior es comprender la importancia

de los contactos, amigos y familiares como medios de apoyo (Woolcook y Narayan, 2000) para el
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trabajo de ventas. Con este proposito a continuacion se presentan los hallazgos por cada modelo

de entrevista aplicado.

6.5.1 La relevancia de las redes sociales en la generacion de confianza al cliente de acuerdo con
los distribuidores independientes

Como anteriormente se expuso dentro del marco teorico el capital social participa de forma
directa en la construccion de confianza en las relaciones sociales (Nooteboom, 2010; Fukuyama,
1995; Coleman 1998 referido en Rojas y Marin, 2006). Asimismo, dentro del mismo apartado se
menciond que las redes sociales son uno de los elementos principales del capital social
(Woolcook y Narayan, 2000: Putnam, 2004; 1995). Por el lado de las redes sociales por ejemplo
se dijo que estas pueden entenderse como el conjunto de relaciones, contactos y lazos personales
y familiares que dispone un individuo u organizacién y que pueden ofrecerle apoyo o soporte en
un momento determinado (Woolcook y Narayan, 2000). Ademaés, de acuerdo con Woolcook y
Narayan (2000) a esta red de relaciones es posible llamarla “de seguridad” toda vez que se
integra por individuos con los que se puede intercambia apoyos, informacion, recursos (tangibles
e intangibles) y auxilio en momentos de crisis. Asi, durante el desarrollo de esta investigacidn
pudo constatarse que las redes sociales de los distribuidores son uno de los principales medios de
propagacion y alcance del negocio. Esto se debe a cuatro razones principales. La primera, es que
las redes sociales constituyen como ya se dijo una fuente constante de contactos, familiares y
amigos (Woolcook y Narayan, 2000), con los cuales es posible ofrecer, promover e intercambiar
productos y servicios. La segunda razon, deriva de la cualidad de las redes sociales de ser de
apoyo (Woolcook y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998) y refiere a que los familiares,
contactos y amigos de los vendedores parecen reproducir y retransmitir la informacién que sus
miembros les comparten en relacion al negocio y a las bondades de los productos con el afan de
ayudar. La tercera cuestion, es porque las redes sociales se encuentran interconectadas con otras
redes por lo que una vez introducido en su sistema un mensaje este puede replicarse desde la
misma red a otros sujetos interconectados y a su vez a los contactos de estos. El siguiente
aspecto, es que las redes sociales son una fuente de confianza (Putnam, 2004; 1995), ya que se
integran por sujetos interconectados entre los cuales existe familiaridad. De esta se vale el
sistema de ventas para introducir nuevos productos y en este sentido obtener de cada vendedor un
intermediario de la compaiiia ante su circulo de amistades. Las redes sociales en este sentido son
una herramienta eficaz para la venta directa como sistema de comercio cara a cara porque

permiten alcanzar a nuevos mercados. Al respecto la vendedora ED1 comento lo siguiente:
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Si, porque a mis amigos y conocidos yo los puedo invitar, son la gente que me conoce, que me
tiene confianza y con la que pues primero puedo ir a promover los productos, yo creo que porque
s€ que me conocen, que confian en mi y porque saben que no les daria yo porquerias (...) si, pues
mi hija por ejemplo que es mi patrocinadora me ha traido gente que sabe que necesita los
productos v ademas porque sabe que son productos buenos que hacen bien a la gente, entonces
ella sabe y quiere ayudar (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para ED1 sus redes sociales son aquellas personas que ya la conocen y saben que es de fiar, por
tanto, son su primera fuente de ventas. Una vez que ha introducido a sus redes al negocio estas
también le ayudan a llegar a otros a través de la recomendacion de los productos (como
intermediarios). En este punto es posible apreciar que las organizaciones de ventas se construyen
sobre las redes sociales que poseen los mismos distribuidores y que se encuentran ancladas en
relaciones de confianza. Esta confianza previa sirve a su vez de fundamento para la introduccion
de productos y esquemas de negocios.

ED2 respaldé el anterior comentario al asegurar que al ingresar a la compaifiia son instruidos
dentro de las organizaciones de venta para al aprovechamiento de sus redes sociales como fuente
primaria de ventas. Ademas, comenta que han sido sus redes las que le han servido para acceder a
nuevos mercados:

Por supuesto que si, porque es a través de ellos que empezamos nuestro negocio, nosotros le
llamamos a esto circulo de confianza. Es de donde partimos cuando entras a la empresa. Asi por
gjemplo, cuando entra alguien lo primero que debe hacer es hacer una lista de sus conocidos,
amigos y familiares a los que puede invitar o hablarles del producto, son con los primeros que va a
ir para hablarles de la compaiiia y es mas facil porque es gente que ya conoce a uno de toda la
vida, le tienen a uno ya la confianza (...) Claro que si, me han ayudado (los contactos amigos y
familiares) recomendandome gente o hablandole a la gente que saben que esta enferma o que tiene
una necesidad econémica respecto a la empresa. Y lo hacen porque han visto un cambio en mi o
en ellos mismos, saben mi testimonio y que esto es real, por eso hablan con toda la confianza y se
atreven a recomendarles a otros que me contacten o que consuman los productos™ (sic) (ED2,
entrevista aplicada en 08/2018).

Es de notar que dentro de la misma organizacion de ventas se instruye a los nuevos vendedores a
iniciar la promocién de los productos y el negocio partiendo de lo que denominan “Circulo de
Confianza” y que no es mas que las redes sociales a las que el distribuidor pertenece. La razon de
utilizar las redes sociales como punto de partida es que en ellas sus miembros intercambian
informacidn, recursos y auxilio (Woolcook y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998), y es
precisamente por ayudar a personas enfermas y con necesidad econémica que los miembros de la

red reproducen la informacion. Bajo este esquema, la compafia se apropia y utiliza con fines
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comerciales las relaciones interpersonales y la propia confianza que los vendedores han generado

en su red (social).

6.5.2 El papel las redes sociales en la creacion de confianza al consumidor de acuerdo con los

patrocinadores

Ya anteriormente se comentd que una de las funciones principales de las redes sociales es la de
transmitir en forma reciproca recursos tangibles e intangibles, informacion y servicios entre sus
integrantes (Woolcook y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998; Bourdieu, 1979;2000).
Ademas, se advirtid que éstas son una fuente generadora de confianza entre sus miembros y que
por tanto pueden servir como andamios sobre los que se construyan canales comerciales (Putman,
2004:1995). En este sentido el trabajo de campo con los lideres de red reforzd las premisas
tedricas anteriores ya que de acuerdo con ellos las redes sociales poseen una gran utilidad para la
distribucion de productos. Por ejemplo, al cuestionar a la patrocinadora EP1 respecto a la

importancia de sus contactos, amigos y familiares dentro de las redes de ventas este comento:

Si, si, son importantes los contactos porque cuando alguien se inscribe se le pide de hecho que
escriba en un papel a toda la gente que conoce v a la que le podria hablar del negocio o de los
productos. Esa gente son su familia, amigos y conocidos y es mas facil que le den una oportunidad
de escucharla porque la conocen de toda la vida, digamos que hay confianza entre ellos, si porque
si mandamos a un nuevo asociado a abrir mercado con gente que no conoce luego luego, se le va a
dificultar. Mas sin en cambio le ofrece a sus amigos, sus parientes, le sera mas sencillo hablar con
la gente vy acercarse que si no los conocicra. Ya después ira aprendiendo con calma en las
capacitaciones como irse relacionando y haciendo de nuevos contactos (sic) (EP1, entrevista
aplicada en 08/2018).

EP1 comenta que la primera fuente de ventas de un nuevo inscrito son sus redes sociales. Estas
redes como ya se explicod se integran por personas cercanas al distribuidor que le conocen y le
tienen confianza como para comprar los productos.

EP2 ademéas de sefialar que los contactos son una herramienta indispensable para la
comercializacion de los productos, advierte que estos le han permitido acceder a nuevos clientes

para formar su red de ventas:

Si, por ejemplo, mis contactos (..) una herramienta muy buena porque yo les hablo y les digo oye
hay una promocion pues fijate que esto. Entonces ya empiezo a llamar a todos mis contactos para
darles la informacion. Los contactos me ayudan también a pasarle informacion a sus contactos,
amigos y familia y asi se va la cadenita. En cierto modo pues los contactos es de lo que esta hecho
este negocio, sin los contactos, los amigos y la gente que ti conoces pues no se hace nada pues,
(A quién le invitas sino es a la gente que conoces? (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).
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EP2 enfatiza en que las redes sociales son la materia prima del negocio multinivel. Un ejemplo de
la forma en que funcionan las redes sociales para la construccion del modelo de negocios

multinivel lo expone EP3:

Si, son importantes (las redes sociales) La familia es importante. Te pueden decir de mas gente,
cuando te ven bien a ti, t¢ ven sana, te ven economia y te ven bien (...) Por ejemplo tu hijo se
reune con sus amigos por alla y le platican oye vimos a tu mama, bien arreglada o se compré un
coche y ya el hijo responde pues no es que mi mama esta en tal negocio o toma esto, toma aquello,
y le esta yendo bien. Entonces ya de alguna manera el hijo ya te esta ayudando ;Por qué? Porque
alomejor le dicen oye pues dile que yo me quiero inscribir y a veces son el medio para que
alomejor ellos no se inscriban, pero van y le dicen sus amigos oye dile a tu mama que yo me
quiero inscribir. Y entonces buscan a la mama del amigo para que le diga como le hizo. Si sirven
son importantes (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Como se puede ver en el ejemplo de EP3, las redes sociales de un vendedor pueden servirle no

solo como fuente primaria de consumo sino como medio de acceso a nuevos clientes a través de

la recomendacion.

6.5.3 La importancia de las redes sociales en la produccion de confianza al consumidor de
acuerdo con los clientes

Al igual que con los distribuidores y los patrocinadores entrevistados para los clientes las redes
sociales influyen significativamente para acercar consumidores a la empresa. La razon de esto es
como ya se advirtidé que las redes sociales tienen entre sus principales fines la interconexion de
sujetos para el trafico reciproco de productos e informacion y la aportacion de ayuda (Woolcook
y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998; Bourdieu, 1979; 2000; Putnam, 2004:1995). Asi,
en el caso de los clientes entrevistados estos manifestaron haber conocido a Herbalife gracias a
relaciones de amistad o familiaridad con sus proveedores o con otros sujetos. Al respecto la
consumidora EC1 comento:

Una amiga, pues me invito a consumir los productos porque sabia que yo ya llevaba rato tratando
de bajar de peso y no habia podido (EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

Nétese que fue su amiga quien la invito a la empresa, con la intencion de ayudarla a bajar de
peso. La entrevistada EC3 en cambio manifestd haber tenido acceso a Herbalife gracias a su

hermano:

A través de mi hermano, que me los recomendé para un problema de salud la primera vez que los
tom¢é (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

163



Es importante comentar en este punto que después de haber llegado a Herbalife gracias a
contactos, amigos o familiares, los clientes reconocieron recomendar en forma activa a otros los
productos. En este sentido la clienta EC1 expreso:

Si, porque pues se trata de compartir, de que, asi como a mi me comparticron una vez estos

buenos productos, pues yo ahora le comparta a otros para que se¢ vean beneficiados de los
productos como yo me vi, a mi familia por delante (sic) (EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

Noétese que EC1 comparte con su red de conocidos, especialmente con sus familiares las
bondades de los suplementos, su propdsito es ayudar a otros a disfrutar de los beneficios de los

productos que ella ya probo.
EC2 manifesto de igual modo recomendar a sus redes sociales los productos:

Si, a toda mi familia, y amigos, que me preguntan que me estoy tomando porque me ven bien,
siempre con energia (EC2, entrevista aplicada en 08/2018).
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CAPITULO VII. LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA DENTRO DE LA RED DE
DISTRIBUIDORES DE MEGAHEALTH

En este capitulo se analiza el papel de la confianza en la dinamica de las organizaciones de venta
de la empresa Megahealth. En este sentido, se exponen los hallazgos y las conclusiones obtenidas
del trabajo de campo con los distribuidores, lideres de red y clientes de la compaifiia. Los aspectos
centrales bajo los cuales se aplicaron los instrumentos para la operacionalizacion de la confianza
son: los intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento, la experiencia y el capital social (en
lo relativo a las redes sociales). Asi, este capitulo se dividira en cinco apartados enfocados en las

anteriores categorias listadas.
7.1 Los intermediarios: su contribucion a la produccion de confianza a los consumidores

En este apartado se exponen los resultados empiricos de la investigacion en relacion al papel de
los intermediarios dentro de las redes de ventas Megahealth. En forma previa dentro del marco
teorico se explicd que a nivel institucional se ha investigado sobre la existencia de mecanismos
de reduccion de la incertidumbre cuya funcion generar confianza y disminuir el oportunismo
dentro de las organizaciones. Autores como Nooteboom (2010) explican que el trabajo de los
intermediarios en una relacion consiste en suplir la falta de experiencias positivas e informacion
previa entre las partes. En este escenario, el intermediario funge como mediador o puente entre
dos sujetos ajenos que desean relacionarse. Este ademas constituye un punto de referencia o
acuerdo comun en el que ambos actores confian. Alguno de los nombres como se les conoce a los
intermediarios en la teoria es: certificadores, arbitros o consultores en una materia (Nooteboom,
2010). En este punto es necesario aclarar que como resultado del trabajo de campo con
distribuidores, patrocinadores y clientes se determin6 que a diferencia de la apuesta tedrica sobre
los intermediarios que les confiere un origen institucional, dentro de las redes de ventas, los
intermediarios devienen de la informalidad. Esto significa que son reconocidos por Megahealth,
pero su funcionamiento es independiente a la compaiiia. Los intermediarios juegan un papel
fundamental en la creacion y expansion de las redes de mercado. Estos utilizan la confianza que
un sujeto “el intermediario” posee dentro de un circulo cerrado de individuos para introducir a los
mismos: sujetos, productos, ideas e informacion totalmente desconocida. La mecanica del sujeto
puente es la de introducir, persuadir y convencer a un grupo de individuos a los que tiene acceso

para que estos otorguen un voto de confianza a un vendedor que les habla de algo completamente
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ajeno. De este modo un distribuidor Megahealth logra introducirse y tener una oportunidad de
venta frente a otros sujetos que no lo conocen ni le habrian dado la oportunidad sin la
introduccion previa del intermediario. Para comprender la importancia de los intermediarios para
el mercado en redes y para la generacion de confianza hacia el consumidor se presentan a
continuacion los resultados del trabajo de campo en esta materia con: distribuidores, lideres de

red y clientes.

7.1.1 Los intermediarios y su papel en la confianza al cliente segun los distribuidores

Derivado del trabajo de campo con los vendedores se encontro que los entrevistados coinciden en
que los intermediarios juegan un papel esencial en la creacion de las redes de mercado.
Asimismo, estos manifestaron que el tipo de relacion que mantienen normalmente con los
intermediarios es de conocidos, amigos o familiares. Asi lo manifestd la EDS entrevistada:

Por supuesto, he conocido a mucha gente que nunca pensé contactar a través de otros (...)
conocidos, familiares y amigos (...) me han ayudado recomendando, ellos hacen la
recomendacion a otros porque esto es una cadena. Tu cuando estas en una reunion grande o en una
conferencia, siempre se va a dar ese proceso de empatia, si tu le caiste bien por el discurso que
estas dando, toman tus datos y si no los estas dando publicamente van y se te acercan al final de la
conferencia. Y ya después ellos mismos te dicen oye sabes que me interesa lo que estas hablando
y sl yo te retino un grupo, yo cuanto gano, entonces yo lo que le digo es jinscribete! Inscribete y el
mismo negocio te ira llevando (sic) (EDS, entrevista aplicada en 09/2018).

EDS5 comenta que se ha valido de conocidos, amigos y familiares para contactar a otras personas
que nunca pens6 conocer. En este caso los intermediarios le ayudan recomendando a otros los
productos, surgen nuevos intermediarios y el proceso contintia en forma sucesiva. Este es un
ejemplo aprovechamiento del “micro capital” social de los distribuidores el cual se integra por las
relaciones interpersonales estos poseen y que de acuerdo con la teoria de la venta directa son la
base de las organizaciones de venta (Nooteboom, 2010, WFDSA, 2020a). Otro aspecto
importante a resaltar del anterior fragmento es que la labor de los intermediarios no siempre es
desinteresada ya que la vendedora advierte que algunos asociados se le acercan ocasionalmente
para conectarla con otros a cambio de una ganancia. Este tipo de comportamiento ademas de
implicar la comercializacion de las relaciones implica un tipo de control de recompensas a nivel
microsocial donde se ofrecen gratificaciones y estimulos a un agente para el cumplimiento de una
tarea (Nooteboom, 2010).

En este tenor, en relacion con la utilidad o la forma en que los intermediarios ayudan a la

formacion de redes de mercado ED6 sefiald:
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Pues me han ayudado recomendandome gente. Me ayudan pues como hora una hermana que sabe
que yo trabajo estos productos, tuvo unos conocidos que se¢ enfermaron y no les hallaban los
doctores, v ella les comento a esas personas de mi, les dijo pues que yo trabajaba unos productos
muy buenos que le podian ayudar, y esos enfermitos me contactaron y les di tratamiento y salieron
adelante. Como hora es lo que te digo, sino hubiera sido por mi hermana yo nunca los hubiera
conocido. Y es que no puedes conocer a todos, siempre a través de otros contactas a otros mas, es
asi (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).
Es importante sefialar en este comentario que los intermediarios ayudan a los socios a través de la
recomendacion y el convencimiento de otros respecto de las bondades de los productos. Otra de
sus funciones principales es favorecer la formacion de una buena reputacion respecto de un
vendedor, sobre todo en lo relativo a la efectividad terapéutica de sus tratamientos. Es asi como
logran que gente desconocida para los distribuidores los contacten con confianza para el consumo
de suplementos que mal administrados podrian afectar su salud. Como se puede ver, los
intermediarios en las redes Megahealth cumplen con al menos dos de las funciones que
Nooteboom (2010) atribuye a los intermediarios institucionales: crear una comprension mutua de
las partes; y respaldar la reputacion.
Ahora bien, respecto al campo de accidén de los intermediarios en las redes se encontrd que en
todos los casos los distribuidores manifestaron que las juntas caseras de demostracion de
productos son su principal area de trabajo. En estas se les conoce como anfitriones. El anfitrion
tiene la labor de invitar gente nueva a una reunion programada por un distribuidor. Este debe
introducir a los prospectos a los productos (AMVD, 2020c¢; Anzures, 2015; Garcia, 2001). Al
respecto EDS comento lo siguiente:

El anfitrion principalmente debe ser una persona que tenga la virtud de socializar para que a mi
me garantice que va haber efectividad de juntar a un buen grupo y ademas para que ella misma sea
quien de testimonio real de lo que le esta funcionando. Lo otro es que ella personalmente se
encargue de hacer las invitaciones y que ofrezca como anfitriona algo al prospecto, obviamente yo
voy a financiar la reunion y a dar la platica con la gente, pero ella lo va a gjecutar. Es un trabajo en
equipo. Pero yo tengo que motivarla si yo le digo por cada que me compren te doy una ganancia o
un reconocimiento mas gente me va a traer (sic) (ED3, entrevista aplicada en 09/2018).

Se puede que existe una labor coordinada entre el anfitrion y el distribuidor al interior de una
junta casera. El primero debe organizar la reunidén, invitar e introducir a los invitados a la
empresa estimulando su confianza. El segundo financia la reunion y llega mas tarde para dar una
charla y persuadir a los prospectos al consumo. En este caso ambos ganan ya que se ofrece a los

anfitriones una recompensa a cambio de su trabajo como ya se habia comentado. La ganancia del
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distribuidor que preside la junta es la venta de productos o la inscripcion de nuevos socios a su

red (Anzures, 2015; Garcia, 2001).

7.1.2 La influencia de los mediadores respecto a la confianza al consumidor segun los
patrocinadores

En el marco tedrico se abordd que los intermediarios tienen entre sus funciones el servir como
punto de referencia y acuerdo entre dos actores que desean interactuar pero que carecen de
informacién suficiente y de experiencias previas respecto a la actuacion del otro (Nooteboom,
2010). En este contexto, el nombre con el que los distribuidores conocen a los intermediarios
dentro de la red es de “anfitriones” los cuales actuan dentro de las “juntas caseras de
demostracion o de oportunidad” que constituyen una de las principales estrategias de mercado
dentro de la venta directa (AMVD, 2020c; Anzures, 2015; Garcia, 2001). Con relacion a esto la

lider EP4 de ventas sefiala:

Si, de hecho, asi se hace este negocio, por ejemplo, yo escribo a tres, pero ya esos tres conocian a
otros tres, y esos tres a otros tres. Asi se fue dando la red. Vamos valiéndonos de los que conocen
la gente que vamos conociendo y con su ayuda llegamos a ellos, o sea que vamos conociendo por
los nuevos contactos que hacemos (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

Para EP4 las redes de mercado se entretejen gracias a la labor de los intermediarios, los cuales
pueden ser cualquier cliente y distribuidor que se inscribe y que puede atraer a nuevas personas a
la empresa.

Ahora respecto al tipo de relacion que mantienen los patrocinadores con los intermediarios estos

manifestaron que pueden ser desde amigos y familiares hasta personas que apenas conocen:

Pues puede uno valerse de familiares, amigos o conocidos, pero muchas veces eran personas
nuevas que tu no habias conocido antes, o sea formabas nuevas relaciones. Te presentabas con la
gente asi de (...) soy fulana de tal, y ¢l pretexto era precisamente la salud, o lo que necesitaran.
Por ¢jemplo, no pues que yo tengo diabetes (...) a no pues puedes hacerle asi o asi, tomate esto y
te vas a sentir mejor. Y hay que explicarles todos los beneficios de las cosas naturales y va
motivarlos a que probaran y ya probaba y ya se quedaban con esos. Y ya a través de eso
conociamos a otros porque ya esas personas les decian a otros mira tomate esto a mi me hizo bien,
los vende la maestra. Entonces ya me decian maestra, fijese que una persona que también quiere
porque vo le platiqué que me senti bien. Entonces asi sirven las recomendaciones (sic) (EP4,
entrevista aplicada en 09/2018).
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Noétese que esta lider hace énfasis en que ha contactado a mas consumidores a través de
familiares conocidos o nuevos contactos que atraen a otros a través de su historia con los

productos. EPS en este sentido sefialo:

Pues los que me han ayudado a conseguir mas gente, ha sido casi siempre, amistades y familia,
pero si también personas nuevas que luego en las reuniones a las que uno va quedan convencidas
y al terminar la reunién se acercan y depositan toda su confianza en uno porque te dicen, sabe que
voy atraerle a mi mama o a mi abuelita, 0 mas personas que saben que estan enfermas y que como
quedaron convencidas de los productos, quieren que esos enfermos vayan y se curen con nosotros
(...) La forma en que me ayudan es ¢l darme la confianza, ¢l hablarle a otras personas a cerca de
mi persona (...) De esa forma ellos (la gente) creen en mi. Eso abre puertas (sic) (EPS, entrevista
aplicada en 09/2018).
Como se puede ver los intermediarios son generalmente personas cercanas como amigos, O
familiares, que confian de suyo en el vendedor, pero que ademdas van adquiriendo confianza
respecto del producto conforme van constatando sus beneficios. Estos a su vez, contactan a sus
conocidos para que prueben los productos, sea por simple recomendacion o por una necesidad de
salud. La forma en la que estos trabajan es transfiriendo a los distribuidores la confianza que sus
contactos les han depositado. Asi, los referidos llegan con el asociado preparados para ser
persuadidos y comprar los productos.
Un aspecto importante sobre la intermediacion en las redes de ventas es como ya se habia dicho
que para los lideres de redes las juntas caseras de demostracion o de oportunidad son el principal
mecanismo para la captacion de nuevos prospectos a través de un intermediario al que denominan
“anfitrion” (AMVD, 2020c; Anzures, 2015; Garcia, 2001). Segun los entrevistados algunas de
sus funciones principales son: la busqueda y seleccion de invitados, la introduccidén de los
mismos a las bases del negocio y los productos, la atencion personal de los mismos y el
compartimiento de testimonios durante el evento. Asi lo expresa EPS:

El anfitrion debe seleccionar a la gente, que la gente que invite sea gente que deberas le interese
cuidar su salud o que le interesa generar un nuevo empleo y tener una ganancia extra. Entonces el
anfitridon tiene que ver esto, primero. Otra es ¢l darles la atencion, la degustacion adecuada a los
invitados v va el lider es quien se encargara de darle la explicacion necesaria sobre el negocio (sic)
(EP5, entrevista aplicada en 09/2018).

Nétese que el anfitridon invita y selecciona a los prospectos correctos para la reunion mientras que
el patrocinador tiene a su cargo la charla sobre el negocio y los productos. Respecto a la labor del
anfitrion de dar testimonio sobre los beneficios y bondades terapéuticas de los suplementos EP4
comento:
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El anfitrion es el intermediario, pues es el que invita y recibe a la gente, te presenta, da testimonio
de ti, invita gente, les habla de las bondades de los productos, de como le han servido o como le
han ayudado a otras personas (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

Destaca en este fragmento que los anfitriones ademas de invitar y recibir a la gente deben
compartirles historias positivas sobre los productos y sobre el mismo patrocinador que preside la
junta. A este tipo de historias se les conoce como testimonios, a través de estos el anfitrién crea
una imagen positiva o reputacion en el mercado tanto de la efectividad terapéutica de los

productos como de la capacidad profesional de su socio vendedor.

7.1.3 Los intermediarios en la produccion de confianza al comprador de acuerdo a los
informantes consumidores

En relacion con la importancia de los intermediarios para los clientes, estos manifestaron haber
ingresado a la empresa a través de personas cercanas que les recomendaron los productos y de
juntas caseras demostrativas. Por ejemplo, en esta tematica la clienta EC4 comento:

Me invito mi esposa, ¢lla me platico de los productos, ella era la que ya los habia probado y habia
ido a eventos, yo no sabia nada de la empresa (...) si, en una junta que organizé mi esposa en otra
casa (...) vo consigo los productos a través de mi esposa que es la que esta inscrita en la empresa
(sic) (EC4, entrevista aplicada en 09/2018).

Véase que segun EC4 fue gracias a su familiar quien organizé una junta demostrativa que se
acerco a la compafiia, ya que el desconocia por completo de la compafiia. Ademas, su proveedor
es quien lo introdujo al negocio.
Otro cliente que se acerco a la empresa gracias a un familiar que fungié como intermediario
sefial6:
Me invité mi mama (...) yo no conocia a nadie de Megahealth, no, a mi me los presentd mi mama,
porque ¢lla ya los estaba consumiendo primero y le habian servido de mucho. Ella me dijo que

eran buenos productos, que me podrian ayudar (...) a través de mi mama consigo los productos,
porque ella es la que esta inscrita, yo no (sic) (EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

En este ejemplo el sujeto puente se vale de su relacion sanguinea con el cliente para
recomendarle los productos, alentarlo al consumo e introducirlo a Megahealth. Es ella misma

quién a través de su inscripcidn le proporciona los suplementos.
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7.2 La importancia de la calidad, la imagen y la reputacion de vendedores y productos para

dar confianza al mercado en Megahealth

La imagen, calidad y reputacion son consideradas por los distribuidores, patrocinadores y clientes
como factores generadores de confianza al cliente. Para presentar mejor los resultados del trabajo

de campo en este tema se exponen a continuacion los hallazgos por tipo de actores.

7.2.1 La imagen, la calidad y la reputacion, frente a la confianza a los consumidores segun los
vendedores

En esta seccion se presentan los resultados de la investigacidén con vendedores en lo referente al
papel de la imagen, calidad y reputacion en la generacion de confianza al cliente dentro de las
redes de ventas.

En lo que respecta a la imagen de los distribuidores se tiene que autores como Zucker (1986) y
Herreros (2004) resaltan a la apariencia como un factor esencial en el desarrollo de confianza
entre actores, sobre todo, cuando se carece antecedentes positivos de experiencias que permitan
reducir la incertidumbre respecto del comportamiento del otro. En este tenor durante este trabajo
investigativo se hallé que para los distribuidores la imagen y/o apariencia es de suma importancia
para garantizar el consumo de los clientes. Por ejemplo, al preguntarle a ED4 sobre este tema esta
contesto:

Si, porque yo siento que la presentacion de uno es la presentacion del producto, asi con la
presentacion, la educacion, la forma de vestirse es como se ve la calidad del producto. Es otro
porte que tienen las personas que se dedican al negocio, que es diferente de las personas que no se
dedican al negocio. Una buena imagen te identifica, hace que la gente te voltee a ver y se pregunte
a que te dedicas. Y cuando les hablas y los invitas te tienen mas confianza porque se ve que eres
una persona de trabajo y de bien (sic) (ED4, entrevista aplicada en 09/2018).

Para ED4 la buena imagen genera confianza en los consumidores y esté ligada a la percepcion de
calidad que tiene el publico de los productos. Ademas, la presentacion les permite a los asociados
atraer la atencion de las personas respecto al negocio. Es importante resaltar en este punto que en
Megahealth los vendedores encarnan a la empresa a través de su apariencia fisica por lo que ésta
cobra gran importancia en las redes de mercado. Ademas, como sefiala Herreros (2004) la buena
apariencia y un vestido adecuado constituyen una sefial culturalmente ligada a la confianza que
permite al emisor modificar positivamente la percepcion de fiabilidad que le otorgan los
receptores.

En el mismo tenor ED6 sefialo:
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Si, por supuesto, ¢s lo que te decia, si vienes mal vestido o sucio o hueles mal pues la gente no te
va a creer, no te van a tomar enserio, van a pensar que eres un fraude. Por lo menos debes de estar
presentable, aunque no traigas ropa cara, pero si bien lavada y planchada ya con eso se ve otra
imagen de la persona, le das confianza a la gente, no que vienes a hablarme de salud o de negocios
todo mugroso pues no, nadie t¢ va a creer (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Véase que la presentacion del distribuidor es fundamental para ser tomado en serio por el cliente
y para que este deposite en €l su confianza.
La presentacion e imagen son de tal relevancia que, pese a no haber una supervision al respecto,
si se educa continuamente a los distribuidores sobre esta tematica. Un fragmento donde una
vendedora habla al respecto es el siguiente:

No, aca en la empresa no hay, asi como que una supervision de la presentacion y de la imagen,
pero si te dicen en las capacitaciones y en los eventos a los que vamos, si nos hablan de la
presentacion pues como un aspecto crucial para tener un negocio exitoso, para que la gente crea
en uno pues y en los productos, ya depende de ti si haces caso o no, pero si lo vas a ver en tu red
(sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Cabe sefialar en este fragmento, que la imagen y la presentacion se inculcan constantemente en
los distribuidores a través de los eventos sociales y las capacitaciones donde ambas son
consideradas como una parte crucial del mercadeo.

Ahora bien, en cuanto a los aspectos mas importantes de la presentacidén que los entrevistados
sefialaron, se tiene que tal como se abord6 dentro del marco tedrico la apariencia fisica referente
al vestido, ropa, limpieza y asepsia fueron algunos de los elementos que se rescataron del trabajo
de campo (Zucker, 1986; Herreros, 2004). Ademas, también se abordd a la seguridad, al discurso
informado y al lenguaje corporal como parte de la imagen que un vendedor puede proyectar al
mercado. Asi lo relata ED6:

Yo lo que veo primero (en un distribuidor) es su presentacion, su facha pues, que venga arreglado,
presentable, pulcro, con los zapatos bien boleados, vy luego pongo atencion a su hablar, su
conocimiento sobre los productos, sobre la empresa, sobre el plan de negocios, o sea que debe
venir bien presentable y saber lo que quiere hacer, deber estar seguro de si mismo, de quien es”
(sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Noétese que este distribuidor considera tres aspectos centrales de la presentacion de un
distribuidor: el primero es su apariencia fisica y su presentacion; el segundo es la seguridad del
asociado en su discurso; y el tercero es el conocimiento que este posee. En este mismo sentido y
haciendo hincapié en el lenguaje corporal como elemento central de la apariencia de un vendedor,
EDS comenté:
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Debe ser (la presentacion) simplemente agradable visualmente, sencilla, pero elegante, nada
ostentosa /que hace la gente cuando habla contigo? Te mira a los ojos, t¢ mira como te ves, como
te mueves. Debes tener un lenguaje corporal de seguridad de que sabes lo que haces y de lo que
estas hablando (sic) (ED3, entrevista aplicada en 09/2018).

La entrevistada sefiala al lenguaje corporal de seguridad como parte de una buena presentacion de
un vendedor.

Por otro lado, en lo que a la calidad se refiere, se tiene que esta ya se habia abordado dentro del
apartado teorico como un factor determinante en la produccion de confianza al mercado (Sanz,
Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). Asi, como resultado de este trabajo se
encontrd que la empresa MH Vida ha implementado un mecanismo de creacién de confianza al
publico en la calidad y seguridad de sus productos. Este consiste en dos estrategias principales.
La primera es que ha sometido sus productos a la aprobacion de la COFEPRIS como organismo
federal regulador en nuestro pais de la sanidad, funcionalidad terapéutica y calidad de productos
relacionados con el consumo humano, como alimentos y medicamentos. En este sentido la
empresa ha obtenido los certificados y los permisos necesarios para clasificar sus productos en
cuatro grandes grupos: Remedios Herbolarios (aquellos que por conocimiento popular se les
atribuyen propiedades curativas sin pruebas clinicas), Medicamentos Herbolarios (aquellos que
cuentan con ensayos y estudios clinicos para el tratamiento de enfermedades), suplementos
alimenticios (aquellos productos de origen animal o vegetal cuyo proposito no es tratar
padecimientos sino suplir las deficiencias alimentarias de una dieta sana) y alimentos. El hecho
de que Mh Vida cuente con los registros en regla de sus productos sin duda aporta seguridad y
confianza a los consumidores, sobre todo porque es la unica empresa multinivel en el mercado de
suplementos en México que se ha preocupado por obtener estos registros (Mh Vida, 2019). La
segunda estrategia tiene que ver con la forma como la firma ha optado por utilizar el nombre de
una personalidad medica de cierto prestigio, el Dr. Héctor Eduardo Solorzano del Rio, el cual es
egresado de la Facultad de Medicina de Guadalajara, y que es presentado como supuesto
cientifico de talla internacional, con supuestamente mas de 700 articulos académicos publicados
aparentemente solo dentro de su pagina personal denominada “Terapia Bioquimica Nutricional”
(Héctor Eduardo, 2019).

Por parte de los vendedores, en relacién a la calidad, estos reconocen a la misma como un factor

clave para generar preferencia y consumo. La calidad se entiende a su vez como la capacidad de
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los suplementos y del modelo de negocios de responder satisfactoriamente a las necesidades
terapéuticas y financieras de los prospectos. En esta tematica ED4 contesto:

Si, la calidad es importante para que la gente vea el cambio y busque el producto, dependiendo de
para que lo busque. Hay unos que lo buscan por salud, por bajar de peso, porque les da suefio en
su trabajo, o por una alimentacion sana, o por la vida ajetreada que tienen. Pero lo buscan porque
es de calidad, porque les sirve, los levanta. Entonces la gente le tiene fe a los productos cuando se
da cuenta de que funcionan (sic) (ED4, entrevista aplicada en 09/2018).

Para ED4 la calidad de los productos es esencial para estimular la confianza de la gente y su
intencién de consumo. La calidad es la capacidad de los productos para responder a las
necesidades de los consumidores. Un comentario que respalda el fragmento anterior es este:

Bueno, calidad de un producto es que ese producto funcione para lo que dice que sirve, asi de
facil. Si un producto no sirve, pues a lo mejor convences a la gente de primera vez que te compre,
pero si no les funciona, olvidate, esa fue la primera y la ultima vez que te compraron, ademas
quedas mal, como distribuidor, ya la gente para la otra ya no va a confiar en ti (sic) (ED6,
entrevista aplicada en 09/2018).

ED6 comenta también que la calidad de un suplemento es su funcionalidad. De esta depende la
continuidad de la confianza y del consumo del publico. Ademas, la calidad de los productos tiene
la capacidad de crear una buena o mala reputacién tanto de la empresa como del vendedor. Por
esta razon la calidad de los suplementos es comprobada en primer lugar por los vendedores antes
de ofrecerla con sus contactos. Asi lo confiesa la mismo informante EDO6:

Yo creo que quien debe supervisar la calidad de los productos en primera mano €s uno como
distribuidor, por eso nos dicen que debemos consumirlos en primer lugar. Y yo asi soy jhe? yo
primero me tomo los productos y compruebo que, si sirven ya después los recomiendo a la gente,
pero va con la seguridad (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Véase que los distribuidores son persuadidos a aceptar probar en ellos los productos antes de
ofértalos en el mercado. Esto para constatar o refutar su calidad.

La reputacion de los socios en otro orden de ideas es un elemento importante en la generacion de
confianza al cliente ya que es un factor de prediccion y de expectativa sobre la conducta de otros
(Hardin, 2010; Milgrom y Roberts, 1993; Moorman, Deshpand¢ y Zaltman, 1992). De acuerdo
con Sanz, Ruiz y Pérez (2009) la reputacion es un mecanismo de reduccién de la incertidumbre
ya que parte de la credibilidad e integridad que mantiene un actor en un contexto. No obstante,
durante el trabajo de campo se encontro que esta no parece tener importancia dentro de las redes
de ventas Megahealth al momento de atraer a nuevos socios. Las razones para no prestar atencion

a la reputacion de los vendedores al momento de su adhesion a la red son porque creen que el
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hacerlo constituye un acto de discriminacion, situacion que esta prohibida dentro del modelo de
la venta directa donde supuestamente no se le niega el acceso a nadie (Anzures, 2015). Otra razon
muy importante es que dentro de las redes de ventas se cree fervientemente que cualquier persona
con costumbres o habitos dafiinos puede cambiar y rehabilitarse como resultado de su inclusiéon y
adiestramiento en la compafiia. Asi lo describe la asociada EDO6:

No, realmente en las redes de ventas no se pone mucha importancia a la reputacion de la gente, o
sea la empresa no nos maneja mucho eso. Pero bueno ya uno decide por ejemplo si inscribes a una
persona que tu sabes que es problematica, ya es un riesgo que tu estas corriendo. Lo que si te digo
es que en Megahealth creemos en que todos tenemos una segunda oportunidad para cambiar. Y
los que deseen cambiar pueden entrar todos. Aca no discriminamos a nadie, se les abren las
puertas a todos (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

De acuerdo con ED6 no importa la reputacion de las personas en tanto estén dispuestas a mejorar
y a adaptarse su vida a las normas de la empresa. Ademas, expresa que en Megahealth se da una

segunda oportunidad a todos y no se discrimina a nadie.

7.2.2 La descripcion de los patrocinadores respecto de la relevancia de la imagen, la
presentacion y la reputacion para producir confianza al publico en las redes de ventas

Para los patrocinadores entrevistados al igual que para los autores que se han revisado en el
marco teorico la imagen, la calidad y la reputacion son factores importantes en la construccion de
confianza al consumidor (Zucker, 1986: Herreros: 2004; Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milgrom y
Roberts, 1993).

La imagen por ejemplo vista desde la perspectiva de Herreros (2004) se concibe como un
mecanismo de produccidon de confianza el cual funciona a través de la transmision de sefiales a
una audiencia como: buena vestimenta, aseo y orden personal, las cuales por el trasfondo cultural
del contexto son percibidas como signos de confiabilidad, seriedad y buenas intenciones para el
receptor. De este modo en relacion con la imagen los entrevistados hablaron de la importancia de
tres aspectos principales de la apariencia de un vendedor dentro de las redes de ventas: la
seriedad en la vestimenta, el aseo personal y el estado de salud. Respecto a estos puntos una la
lider de ventas EP4 comentd lo siguiente:

Son importantes, porque si t¢ ven mal vestido y mal aseado, o que te ven y estas diciendo tu: mire
con estos productos va a bajar de peso y estas super gordo, pues no te van a creer. Te van a decir
primero tomeselos usted. Pero si les puedes decir yo tenia eso o yo pesaba tanto. Yo tuve diabetes
o yo tuve hipertension y mireme ahora como estoy. Entonces por eso es importante la
presentacion. Porque si estas todas enfermas primero te van a decir, primero curate ta y luego va
me vienes a decir a mi si te dio resultado o no (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).
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EP4 hace énfasis en la relevancia de la vestimenta, la limpieza y el estado de salud de los
asociados como medio de convencimiento de los efectos positivos de los suplementos sobre los
consumidores.

Ahora bien, en cuanto a la forma como los distribuidores aprenden sobre su imagen es importante
seflalar que existe un sistema de capacitacion al respecto en las redes, asi lo advierte la
patrocinadora EP6:

No, la empresa definitivamente no dice, pero cuando por ¢jemplo mi lider es de Tlaxcala y €l nos
da un entrenamiento mensual (...) algo muy importante que los lideres grandes han recomendado
en el caso de las mujeres es que especialmente nos vistamos con ropa conservadora, de buen
gusto, pero no ir en ningun momento de minifaldas, mayones o escotes pronunciados. Ese tipo de
cosas, cuidar mucho eso, porque eso ¢s lo que le da confianza a los demas, lo que le da seriedad al
negocio. Y en ¢l caso de los varones pues igual, ir presentables, limpios. (...) Pero bueno tenemos
diferentes tipos de reuniones: ¢l open donde van invitados. El seminario, que es un evento de
inspiracion donde vienen grandes lideres y nos dan testimonios y nuestro lider nos da el
entrenamiento. El entrenamiento es donde se habla de la presentacion y la imagen, se habla de
c¢omo invitar a una persona, de como dirigirse a ¢lla, o sea como debemos comportarnos nosotros.
La conducta, de modo que la persona vea, que no le estamos mirando solamente ¢l signo de pesos,
sino que tenemos un interés genuino por su bienestar de salud (sic) (EP6, entrevista aplicada en
09/2018).

De acuerdo con este fragmento los lideres de red capacitan a los distribuidores en diferentes
eventos sobre como debe ser la presentacion de hombres y mujeres. En el caso de las mujeres se
exige formalidad y recato en la vestimenta. Para el caso de los hombres se pide higiene y
presentacion. En todo caso en las capacitaciones se ensefia a dirigirse y a tratar a los clientes para
captar su atencion y propiciar su confianza en los productos.

Sobre la relevancia de la calidad de los productos y servicios en la generacion de confianza al
cliente, se tiene que dentro del apartado tedrico anterior se abordd a la misma como detonante
clave de la confianza en el cliente (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000: y
San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005). Al respecto la entrevistada EP6 dijo lo siguiente:

Bueno si estamos hablando de productos naturales deben ser 100% naturales. O sea, ahi si la
empresa es la que debe de ser honesta para que realmente sean productos de buena calidad. Y yo
me he quedado en esta empresa precisamente por eso ;verdad? porque esta respaldada (la
empresa) por laboratorios polis, que tienen mas de 41 afios de experiencia. El cientifico que se
encarga de las formulas (...) se puede ver su curriculum en internet, €so es otra cosa que a la gente
le da mucha confianza. Y ya tiene algunos afios que la mayoria de nuestros productos tienen un
registro de salubridad. Entonces, ahora si que salubridad misma los catalog6. Algunos son:
medicamentos herbolarios, otros son remedios herbolarios, otros son suplementos y otros son
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alimentos. Como te digo son productos que valen la pena y por su calidad inspiran confianza, la
gente ya les tomo mucha fe, porque saben que son buenos (sic) (EP6, entrevista aplicada en
09/2018).

Segun EP6 la calidad de los productos Megahealth se encuentra respaldada por un laboratorio de
prestigio, un cientifico reconocido que los disefia y un registro de la secretaria de salud. Para ella
estos tres elementos han generado confianza en los consumidores, quienes adquieren los
suplementos con fe en sus resultados.

En este mismo tenor EP4 comento:

La calidad del producto es indispensable. La presentacion. Por ¢jemplo: me invitaron a vender
noni en una botella peor que las de refresco toda aguada que ya sientes que se te abre, toda
chisbarreada (...) pues la ven toda fea, el producto mal presentado, pues ;Que confianza le vas a
dar a las personas? Las personas dicen yo no me voy a tomar eso, s¢ ve que le falta higiene, le
falta presentacion y calidad a ese producto. Pero si le presentas el producto en una botella que
tenga presentacion, que tenga buen material que de confianza pues si. La confianza se logra por
los testimonios y por todos los buenos testimonios y aunque le dices que cada organismo trabaja
diferente, le dices que es natural y que si no le ayuda tampoco le perjudica (sic) (EP4, entrevista
aplicada en 09/2018).

Para EP4 la calidad de los productos es indispensable. Esta produce confianza en los clientes y
estimula su consumo. Para ella la forma de lograrla es a través de una buena presentacion del
producto y de la propagacion de testimonios acerca de los resultados de los suplementos.

En relacion a la reputacion, se ha comentado con anterioridad que existen diversas perspectivas
tedricas que la ubica como uno de los principales elementos precursores de la confianza
comercial (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992). Esta puede entenderse como la imagen de
formalidad, honestidad y responsabilidad que un establecimiento comercial o un vendedor posee
ante sus clientes y que le otorga cierto nivel de prestigio, preferencia y consumo en el mercado
(Smith y Barclay, 1997; Milgrom y Roberts, 1993). Para los lideres entrevistados en este
contexto la reputacion de los distribuidores es importante tanto al momento de su inscripcion
como durante su desempefio en las organizaciones de ventas. La razon principal es que los
vendedores son a su vez representantes e imagen de la compaifiia en el mercado, en este sentido,
inscribir o tolerar a un asociado con una reputacidén negativa lejos de ayudar a la red le produce
un perjuicio ya que el publico liga de forma inmediata la mala imagen del vendedor a la
compaiiia afectando la preferencia y el consumo. En relacion a este tema EPS sefialo:

Si, importa muchisimo (la reputacioén), porque en todas las redes de mercadeo la gente nos
conocemos, somos muy conocidos. Entonces cuando alguien te invita a un negocio y te dicen que
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empresa ¢s y te dicen no pues tal, ;Quién es ¢l lider? No pues fulano, ha no pues es que esa
persona tiene una muy mala reputacion, trabaja asi y asi. Pero si te dice no mira esa persona
trabaja mejor es asi o asi entonces dices mejor con ella. Entonces si es importante la reputacion. Y
en eso se conoce uno (sic) (EP3, entrevista aplicada en 09/2018).

EPS5 explica que la reputacion de los vendedores dentro de las redes puede afectar el modo en que
los prospectos interpretan la veracidad del negocio y elijen incorporarse a una u otra red de
mercado. Asi una buena reputacion puede favorecer o entorpecer la confianza de los reclutados

sobre una organizacién de ventas.

7.2.3 La contribucion de la imagen, la presentacion y la reputacion a la confianza de los
compradores de acuerdo con los clientes

En esta parte del trabajo de investigacion se presentan los resultados de las entrevistas con los
clientes en relacion a la importancia que estos le atribuyen a la imagen, calidad y reputacién en la
generacion de confianza al consumidor.

En lo relativo a la imagen ya se han expuesto algunas aportaciones teoricas como la de Zucker
(1986) quien resalta a la apariencia como una herramienta util para la generacion de confianza en
relaciones donde se carece de experiencias previas. En este tenor al preguntarle a EC4 sobre la
relevancia de la presentacion de un vendedor Megahealth, esta comento:

Como te dije yo pongo atencion en su presentacion, su preparacion y en su amabilidad (...) claro
que si son importantes la imagen y la presentacion de quien te vende, porque la gente nomas esta
viendo los detalles de un negocio, su presentacion, su limpieza (...) el orden. Son aspectos que
parece al mejor que no importan pero que la gente si pone mucha atencion en ellos alahorade ira
un negocio. La gente siempre busca lo mejor (...) pues una persona preparada, informada, con
educacion, una persona de buen aspecto, decente, limpia v cordial que te inspire confianza solo
con verla (...) un distribuidor debe verse limpio, bien vestido, con formalidad, con pulcritud, debe
hablar con propiedad, con conocimiento y con amabilidad (sic) (EC4, entrevista aplicada en
09/2018).

Nétese EC4 enfatiza en la presentacion del vendedor como factor indispensable de generacion de
confianza al publico. De acuerdo con ella una buena presentacion que inspira confianza consiste
en aspectos como: higiene personal, vestimenta formal, cordialidad y discurso informado.

ECS5 que resalta los mismos aspectos que EC4 sobre la presentacion y ademas agrega el estado de
salud optimo como factor importante de generacion de confianza al cliente. Esto lo explica del

siguiente modo:
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Yo pongo atencién en su presentacion y la manera como se expresa (...) si tienes una buena
presentacion, le das mas confianza a la clientela, si no te ves bien o andas mal vestido o todo sucio
no le das confianza a nadie para que te compre (...) Pues en cuanto a su presentacion, que tenga
una buena presentacion, que este limpia la persona, que vaya formal, a lo mejor no con lujos pero
si con propiedad (...) debe verse formal, pulcro, de buen aspecto, que se vea saludable, porque
ahora si que si anda vendiendo productos para la salud v anda enfermo pues como que no (sic)
(EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

Para EC5 una buena imagen produce confianza comercial que repercute en la intencidén de
compra y en la preferencia en el mercado. Para esta la presentacion debe implicar: forma de
expresion, higiene, formalidad, pulcritud, y aspecto saludable. Con relacion al ultimo aspecto la
clienta considera que un vendedor que vende productos para la salud debe estar forzosamente
sano para dar testimonio del funcionamiento de los productos.

Con relacién a la calidad, ya se ha aclarado que diversos autores la consideran un mecanismo
eficaz para la generacion de confianza al cliente (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009; Vazquez, Diaz y del
Rio, 2000; San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005). Pues bien, en esta tematica los clientes
entrevistados coincidieron en que la calidad es indispensable para la generacion de confianza en
el consumidor y para incentivar el consumo. Para los clientes la calidad se equipara a la
efectividad de los suplementos alimenticios, la cual hace a los productos confiables y preferibles
en el mercado. En este tema EC6 dijo lo siguiente:

La calidad de un producto es lo bueno que sea ¢l producto, lo que sirva, para la salud de las
personas, v es esencial para que lo consuman porque si un producto no sirve simplemente no lo
compra nadie, y si sirve s¢ vende como pan caliente (...) Si son de calidad los productos
Megahealth, claro que si, porque a mi me han hecho mucho bien, nunca me han fallado, me sirven
pues, me curan y para mi son de calidad (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

EC6 manifiesta que la calidad de los productos Megahealth se percibe por sus buenos resultados
Por otro lado, en cuanto a la reputacion se tiene que en forma tedrica esta constituye uno de los
procesos necesarios para la generacion de confianza (McKnight y Chervany, 2006). Asi, como
resultado de este trabajo académico se hallo que los clientes creen que la fama de los suplementos
y de los vendedores son aspectos importantes que favorecen la confianza, la compra y la fidelidad
de los clientes. De este modo lo manifesto la misma informante ECS5:

Pienso que cuando un producto es bueno y sirve, se va haciendo de buena reputacion, esa buena
reputacion que viene de su calidad es la importante para que la gente lo compre, si la gente sabe
que es bueno lo compra, si no, no (...) pues no se la gente que piense de la empresa en si, pero lo
que yo veo es que mucha gente, esta consumiendo los productos y esta teniendo buenos
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resultados, y cada vez mas gente se convence de que estos productos le pueden ayudar a su salud
(sic) (EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

Debe verse en este fragmento que EC5 considera que Megahealth es una empresa de buena
reputacion gracias a la calidad de sus productos. Para ella, la gente no interrumpe el consumo de
los productos gracias a la buena fama que estos han hecho en el mercado.

Otro ejemplo de la importancia de la buena reputacidn en el consumo es el siguiente fragmento:

Pues bueno una mala reputacidn si puede dailar seriamente un negocio ¢ por qué? Porque le da
mala fama y hace que las personas piensen que no sirve o que es una estafa, de ese modo nadic se
va a acercar a la empresa ni a comprarle nada (...) yo te¢ puedo decir que quien prueba los
productos se¢ enamora de la compaiiia |y le toma confianza, porque son buenos (sic) (EC4,
entrevista aplicada en 09/2018).

Para EC4 la reputacidn de un negocio puede dafiar seriamente sus ventas. De acuerdo con ella los

productos Megahealth gozan de buena reputacion y confianza por parte de los clientes.

7.3 La importancia del conocimiento para generar confianza al consumidor en las redes de
ventas MH Vida

Durante esta investigacion los hallazgos respecto al conocimiento indicaron que para los tres
tipos de actores entrevistados este es un factor detonante de la confianza en el cliente. En la parte
tedrica se comentd que autores como Herreros (2004) comprendian al conocimiento como una
sefial que un actor podria emitir a otros como signo de confianza. El conocimiento en este tenor
genera una imagen de capacidad técnica sobre los actores que reduce la incertidumbre respecto
de su desempefio. En base a lo anterior durante este trabajo se conocio que el conocimiento es de
suma importancia dentro de las redes de ventas. Los aspectos en los que los actores mostraron
mayor atencion al respecto fueron: el conocimiento respecto al plan de mercado del negocio y en
relacion a la posologia o terapéutica de los productos. A fin de conocer la aportacion de cada
actor entrevistado en esta tematica a continuacidn se presentan los resultados obtenidos por tipo

de entrevista.

7.3.1 La contribucion del conocimiento para producir confianza al cliente, segiin los propios
vendedores
Como resultado del trabajo de campo con los vendedores se conocio que estos coinciden con la

perspectiva tedrica de Bendapudi y Beerry (1997) y Moorman, Deshpandé y Zaltman (1992) en
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relacion a la importancia del conocimiento como productor de confianza comercial y de
consumo. En este tema EDS hizo el siguiente comentario:

Por supuesto que si, por eso te digo, la educacion te da poder, si tu mangjas toda la informacion de
todo, vy hasta te aprendes los ingredientes activos, y las indicaciones y como se¢ formula el
producto, todo, todo, todo, entonces vas a vender mas, vas a estar preparado para la gente, para
darles la confianza que necesitan, para convencerlos para que te compren (...) como te decia, la
preparacion, el dominio del producto, su conocimiento y su presentacion son lo importante en un
vendedor (sic) (ED3, entrevista aplicada en 09/2018).

EDS5 comenta que el conocimiento de un distribuidor le da poder para producir confianza en el
cliente y para asegurar su consumo.

ED6 agrega que el conocimiento sobre el negocio y los productos le permite a un asociado
obtener mejores resultados con los suplementos y ganar la preferencia de los clientes:

Si, el conocimiento es poder, si ti estas bien preparado sobre los productos, sus beneficios, si
sabes como recetar o como invitar gente, que te manejes al cien por ciento el plan de mercado, vas
a saber recomendar ¢l producto. Y como vas a tener mejores resultados la misma gente te va a
buscar, van a tener preferencia o confianza contigo (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

7.3.2 La relevancia de tener conocimiento para los patrocinadores en la produccion de
confianza al mercado

Los lideres de red por su lado creen que el conocimiento es una herramienta de convencimiento
para la comercializacion de los suplementos. De acuerdo con ellos el conocimiento facilita la
buena recomendacion y aplicacion de los suplementos por tipo de problema. El conocimiento es
util ademas para la captacidon de nuevos inscritos ya que favorece su persuasion. En este tema

EP4 comento:

Si, es muy importante ¢l conocimiento para saber como recomendar los productos a las personas y
para saber cdmo se da el plan del negocio. Entre mejor domines tu esos temas mejor te va a ir en
Megahealth, porque sabes de lo que hablas, porque puedes responderle a la gente sus dudas, No te
quedas callado, hablas, argumentas. ;/Si no sabes como le respondes a quien te dice no sirven tus
productos son porquerias? porque asi te vas a encontrar gente y hay que saber manejarla y jcomo?
pues sabiendo. De hecho, ademas de conocerlo tu tienes que probarlo. Si no lo conoces bien de
sabor, de que es lo que hace en el cuerpo, si no tienes el conocimiento ;Como lo vas a vender? no
se puede (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

Como se puede notar la entrevistada hace énfasis en la importancia de conocer el funcionamiento
del producto y el modelo de negocios para captar consumidores o asociados. Asimismo, sefiala

que sin conocimiento es imposible responder a los cuestionamientos de la gente respecto de los

181



suplementos. Para ella, la mejor forma de conocer los productos es siendo su primera
consumidora.

Ahora, con relacion a la forma de adquisicion de conocimiento en los distribuidores la
entrevistada EP6 sefial6:

El conocimiento empezamos por ejemplo en ¢l catdlogo donde hay una informacidon digamos,
aunque sintetizada, pero viene lo mas esencial de cada producto. También el cientifico da algunos
diplomados, esa ¢s otra manera de conocer. También da platicas por el face. El patrocinador
también se encarga de ir ayudandoles a los distribuidores para saber como. En ¢l manual que nos
dan de la empresa también viene una explicacidon del negocio. Y en cada evento en el open se da
una explicacidn del negocio (...) pues aprendemos en eventos, diplomados, conferencias por face,
tenemos una revista mensual. También cuando hay el evento mas grande de la empresa, el Integra,
ahi se lanzan nuevos productos y s el cientifico ¢l que los presenta (sic) (EP6, entrevista aplicada
en 09/2018).

Segun EP6 existen diversas formas de preparacion dentro de Megahealth, las que menciona son:
catalogo de productos, diplomados, platicas por Facebook, entrenamiento de patrocinadores,
manuales del negocio, conferencias, revista Megahealth y eventos de adiestramiento los cuales
son los principales medios de difusion de conocimientos bajo el sistema de negocios multinivel

(Anzures, 2015; Garcia, 2001).

7.3.3 La preparacion de los vendedores y su impacto en el mercado para propiciar la confianza,
de acuerdo con los consumidores

En el apartado tedrico se abordo la importancia del conocimiento en el ambito de negocios para
la produccion de confianza comercial en el mercado (Bendapudi y Beerry, 1997, Moorman,
Deshpandé¢ y Zaltman, 1992). Al respecto los clientes entrevistados en este apartado coincidieron
en considerar a la instruccion de los vendedores en los temas de negocio como uno de los
elementos centrales que favorecen la confianza y el consumo del publico en la empresa. Las
tematicas mas importantes en las que se deben preparar los distribuidores segin los clientes
fueron: el diagnostico de enfermedades; y el tratamiento de padecimientos a través de la
administracion de los productos.

En este tenor EC6 contesto lo siguiente:

Si, definitivo, si un vendedor esta mas preparado vende mas que uno que no conoce ni los
productos que anda vendiendo, siempre es mejor estar mas preparado para dar una mejor atencidon
y un mejor servicio a los clientes (...) Claro que si, si una persona se te acerca por una duda o
pregunta o problema pensando que tu lo puedes ayudar, y se da cuenta de que t no sabes nada al
respecto, pues definitivamente no te va a tener confianza. En cambio, si ve que sabes y dominas el
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tema, entonces va a depositar toda su confianza en ti, es como en los médicos si ves que el médico
sabe, pues vas con €l, pero si se sabe que es un mal médico y que no sabe nada, para que gastas tu
dinero en una consulta con €l (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

Para EC6 un vendedor preparado es mas confiable que uno que no lo estd. En este sentido la
preparacion le permite al distribuidor desarrollar credibilidad en sus consumidores y tener
mejores oportunidades de venta. El conocimiento es necesario ademas para poder recomendar y
ayudar a las personas enfermas con los suplementos de la empresa. Debe notarse ademas en este
punto que EC6 compara su trabajo con el de un médico. Al respecto ECS5 comento:

Yo considero que el conocimiento en este caso de empresas que venden productos para la salud es
muy importante porque te recetan, te recomiendan cosas que te tomas y que o bien te pueden
ayudar o perjudicar. Entonces si deben de saber bien los productos para que puedan
recomendarlos (...) yo creo que si, el conocimiento definitivamente te ayuda a generar confianza
en otros, siempre una persona que sabe es mas confiable que una que esta igual de ignorante que
uno (sic) (EC3, entrevista aplicada en 09/2018).

Como se puede ver en el manejo de padecimientos los clientes valoran mas el conocimiento y la
preparacion de los vendedores, ya que como la entrevistada comenta, los suplementos mal
administrados pueden ayudar o perjudicar. ECS finaliza afirmado que el conocimiento genera

confianza en otros en forma contundente.

7.4 Las vivencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y su papel para originar
confianza al consumidor

En relacion con las experiencias (positivas o negativas) de los actores y su papel en la
construccion de confianza se tiene que de acuerdo con Luhmann (1996) y Buen Rostro (2008)
estas son un elemento central en la construccion de confianza, dado que permiten el
establecimiento de limites y expectativas racionales sobre el comportamiento de otros.

Ahora bien, en relacion a la importancia que los vendedores, patrocinadores y clientes le
atribuyen al papel de las experiencias positivas o negativas en la produccion de confianza al
cliente se encontré que los informantes coincidieron en que las vivencias compartidas entre estos
son de gran relevancia para el convencimiento y la atraccion de clientes a las organizaciones de
mercado. Asi los tres tipos de actores entrevistados llaman testimonios a las experiencias
positivas por medio de las cuales se da fe de las bondades de los suplementos en distintas
afectaciones de salud. Para comprender mejor la forma en que cada actor interpreta el uso de

estos testimonios a continuacion, se presentan 1os resultados por tipo de entrevistas.
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7.4.1 Las experiencias con la empresa y su utilidad para producir confianza en el mercado,
segiun los vendedores

Entre los vendedores las experiencias positivas se conocen como testimonios. Estos son una
forma de producir confianza al publico a través del convencimiento de las cualidades terapéuticas
de los suplementos. De este modo lo comenta ED6:

Eso que tu llamas experiencias para nosotros son los testimonios y son de mucha importancia para
nosotros. Los testimonios nos ayudan a convencer a otros, si hay muchos buenos testimonios de
que los productos sirven o del negocio, mas gente se convence de entrar a la empresa, y los que
estamos adentro pues nos animamos mas porque nos damos cuenta de que si sirve ¢l negocio y de
que es una realidad. Y bueno las malas experiencias también igual nos pueden ayudar a no
cometer errores que otros si cometieron (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

En este fragmento se aprecia la importancia de los testimonios o experiencias positivas no solo
para el convencimiento y la captacion de clientes sino para la reafirmacion de los propios
inscritos respecto de las capacidades curativas de los productos. Es importante sefialar en este
escenario que de acuerdo con la teoria las experiencias satisfactorias de compra venta entre
comprador y vendedor permiten la construccion de confianza comercial y aumentan la
percepcion de credibilidad y benevolencia de las empresas en el mercado lo que se traduce en
confianza y mayor intencion de compra (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997;
Bendapudi y Berry, 1997; Ganesan, 1994).

Otro fragmento de entrevista donde una vendedora enfatiza en los testimonios como material
generador de confianza al publico es el siguiente:

Son muy importantes los testimonios para nosotros porque ahi vas aprendiendo y comprobando
para que sirven los productos, v esas experiencias se cuentan y se recomiendan por la misma
gente. En lo personal a mi me ayudan mucho esas buenas experiencias, yo las aprovecho para mi
negocio, con eso le enseflamos a la gente que es verdad lo que les decimos y pueden tener una
esperanza de que si otros s¢ han curado ¢llos también puedan curarse. También nos sirven a uno
para ir aprendiendo y constatando que esta uno en donde debe estar, en una buena empresa, que
tiene excelentes productos para ayudar a la gente (sic) (ED4, entrevista aplicada en 09/2018).

Para ED4 es a través de los testimonios que se genera credibilidad en la marca y en los
suplementos de Megahealth. Es por medio de este tipo de historias que se comparten dentro de
las redes de ventas que se da fe de la veracidad de las propiedades curativas de los productos, no
solo para dar confianza al publico, sino para reafirmar a los propios asociados dentro de la

empresa. Los testimonios son el unico medio a través del cual se comprueba la efectividad de los
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suplementos. Otro aspecto importante a resaltar sobre los testimonios es que ademdas de ser
historias personales que los propios vendedores utilizan, muchos de estos relatos se reproducen
en las redes desde otros distribuidores, es decir, que en el negocio multinivel es posible utilizar
las experiencias de otros en el negocio para crear confianza hacia un consumidor determinado.
Esto significa que a diferencia de las posturas teoricas abordadas donde se construye confianza
entre dos sujetos a partir de sus experiencias comunes (Luhmann, 1996: Buen Rostro, 2008:
Nooteboom, 2000a), entre las redes de mercado es posible crear confianza entre un vendedor y un
cliente partiendo de relatos en donde ninguno de estos participa. Pero que aun asi captan la

atencion de los consumidores.

7.4.2 La relevancia de los testimonios positivos en el negocio para dar imagen de confiabilidad
hacia la gente, de acuerdo con los patrocinadores

Para los lideres de red los testimonios o experiencias positivas son utiles para persuadir a los
clientes, prospectos e inscritos sobre las bondades de los productos y del modelo de negocio. Asi

lo comenta EP4:

Si, son vitales las experiencias, son los testimonios tanto financieros como de salud. Es a través de
testimonios que la gente se motiva, se inscribe y también se atreve a probarlos. No solamente por
salud sino por dinero. Hay gente que esta muy sana peros sin dinero entonces busca economia (...)
los testimonios se aprovechan en la vida diaria. Se utilizan cuando tu visita a tus prospectos,
también en los eventos (...) suben (los distribuidores) y hacen una pasarela de testimonios de tipo
financiero y de salud. Algunos incluso solo tienen problemas emocionales y ahi dicen yo me
sentia sola, triste, que no valia nada y Megahealth me hizo valer, me hizo sentir importante, me
dio amigos que ahora se preocupan por mi, que estan conmigo, salimos juntos, tengo con quien
comer, salir, pasear, platicar. En fin, los testimonios son cruciales para nosotros porque son la
manera en la que nosotros le damos a la gente pruebas de que lo que les ofrecemos si sirve en
verdad tanto para salud como para opcion de negocio (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

La entrevistada sefiala la importancia de los testimonios de tres tipos: de salud, emocionales y
financieros, para motivar el consumo e inscripcion de nuevos socios. Segun ella las experiencias
positivas se aprovechan para convencer a otros y son un medio de prueba respecto de la empresa.
La forma de utilizarlas es en: reuniones caseras y eventos sociales de capacitacion que como ya
se dijo dentro del contexto del multinivel son los principales medios de formacion, motivacion y
adiestramiento en las organizaciones de ventas (Anzures, 2015; Garcia, 2001). Otra lider de
ventas que respalda el anterior fragmento sefial 6:

Si, son importantes los testimonios porque la gente cuando escucha las experiencias, si son
positivas a la gente la hace crecer mas, la motivan y tienen mas confianza en la empresa (...)
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Entonces si son importantes (...) estas historias inspiradoras s¢ aprovechan dentro de los eventos
sociales, reuniones, juntas de oportunidad y en las capacitaciones para motivar a la gente a que
continien en la empresa y a que sigan vendiendo y consumiendo los productos (sic) (EPS,
entrevista aplicada en 09/2018).

De acuerdo con EPS los testimonios motivan la confianza de la gente en la empresa, tanto para
ingresar como para permanecer. Para ella son historias inspiradoras que se comparten
abiertamente en: eventos sociales, reuniones, juntas y capacitaciones. Como se puede ver un
aspecto importante de los eventos sociales es que funcionan como medios masivos de difusion
cultural a través de los cuales se esparcen historias y relatos de éxito de los distribuidores con los

cuales se genera confianza hacia los consumidores (Anzures, 2015; Nooteboom, 2004).

7.4.3 La relevancia de las vivencias en el consumo para crear confianza al consumidor: el
testimonio de los clientes al respecto

Entre los clientes se encontrd que sus experiencias positivas con los productos son una de sus
principales motivaciones para confiar en ellos y continuar su consumo, lo cual es un ejemplo de
creacion de confianza comercial a partir de experiencias satisfactorias (Anderson y Weitz, 1989;
Doney y Cannon, 1997; y Bendapudi y Berry, 1997). Aunado a esto las historias positivas de
otros consumidores también tienen un efecto benéfico para desarrollar credibilidad en los
suplementos. Asi lo comento EC6:

Si creo que sean determinantes, en este caso son los testimonios, las experiencias positivas que en
lo personal me ayudaron a decidirme por los productos de Megahealth. Hay testimonios
impresionantes en verdad de lo que hacen estos productos, gente que va las habian desahuciado
incluso o que los doctores les habian dicho que ya no tenian remedio, en esta empresa vinieron a
encontrar una nueva oportunidad (...) Bueno a lo mejor no tuve ninguna experiencia pero si has
escuchado de testimonios de otros sobre las bondades de los productos, pues eso te sirve, pero si
no hay ni testimonios, ni buenas experiencias personales, pues como que es mas dificil que animes
a consumirlos (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

EC6 sefiala que ella se acerco a la empresa gracias a los testimonios positivos de otros con el
producto. Para ella los testimonios especialmente de salud son impresionantes ya que narran
historias de personas en estado terminal que fueron rescatadas con los suplementos de la
compaifiia. Finaliza diciendo que sin testimonios propios o de otras personas se dificulta el
consumo de un producto. En este tenor EC4 sefialo:

Me parece que si te diste cuenta al menos una vez que el producto te funciona o que le funciono a
alguien cercano, vas a tenerle mas confianza a la empresa y a los productos que si no tuvieras esa
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experiencia. En ese sentido si son importantes las buenas experiencias, igualmente si no te
sirvieron los productos ya no vuelves a comprar (...) me seria mas dificil confiar la primera vez,
en una empresa sin tener ningn testimonio o experiencia positiva al respecto (sic) (EC4,
entrevista aplicada en 09/2018).

Segun EC4 la propia experiencia o la de otros sobre el funcionamiento de los productos es
determinante para generar confianza en el producto y para continuar su consumo. Sin
experiencias previas la entrevistada manifiesta que no podria confiar por primera vez en un

producto.

7.5 La importancia de las redes sociales en la generacion de confianza al cliente y dentro de
las organizaciones de mercado

Para analizar la evidencia empirica del impacto del capital social sobre la construccion de
confianza entre los distribuidores independientes y consumidores, se parte de diversos referentes
tedricos que estudian el papel del capital social en la construccion de la confianza en las
relaciones sociales (Nooteboom, 2010; Fukuyama, 1995; Coleman 1998 referido en Rojas y
Marin, 2006). Asi por ejemplo dentro del marco tedrico de este documento se advirtio que las
redes sociales son uno de los principales componentes del capital social (Woolcook y Narayan,
2000: Putnam, 2004; 1995). A estas Woolcook y Narayan (2000) las definen como el conjunto de
relaciones, contactos y lazos personales y familiares que dispone un individuo u organizacién, los
cuales ademas de intercambiar recursos (tangibles e intangibles) ofrecian apoyo y auxilio a sus
miembros en un momento determinado (Woolcook y Narayan, 2000). En este tenor derivado del
trabajo de campo con distribuidores, lideres de red y clientes se encontrd que las redes sociales de
los asociados son aprovechadas por las organizaciones de ventas como canales de comercio y
distribucion de productos e informacion relativa al negocio.

Ahora bien, a fin de conocer la importancia que cada actor entrevistado (distribuidores, lideres de
red y clientes) le atribuye a las redes sociales como precursora de confianza y facilitadoras del

trabajo de ventas se presentan a continuacion los resultados por modelo de instrumento aplicado.

7.5.1 La importancia de las redes sociales en la generacion de confianza de acuerdo con los
distribuidores independientes
Como ya se expuso anteriormente el objetivo fundamental de este apartado es presentar los

resultados del trabajo de campo relativos a la importancia que los vendedores le atribuyen a sus
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redes sociales frente a la venta y distribucion de productos. En este tenor, se encontré que los
distribuidores independientes visualizan a sus contactos, amigos y familiares como herramientas
de venta, propaganda y captacion de nuevos prospectos frente al mercado. Al respecto EDS
comento:

Si me han servido bastante los contactos, amigos y familiares, porque sin ellos no podemos hacer
precisamente una red. Ellos son ¢l punto de partida, ;porque con quien voy yo a asociarme?, y ja
dénde te diriges? De hecho hay una técnica muy buena que usamos que se llama FACIL, son
familiares, amigos, comunidad, gente inteligente v la L ya no me acuerdo que significa, pero el
chiste es que son los contactos, tu gente cercana, la que conoces los primeros a los que te arrimas
para decirles miren estoy trabajando estos productos son buenos para esto y esto, y porque con
ellos? pues porque son los que te conocen y te tienen confianza (sic) (EDS, entrevista aplicada en
09/2018).

Para EDS sus redes sociales son aquellas personas que confian en ella y la conocen. Estos sujetos
son el punto de partida para iniciar una red de ventas porque como sefiala Putman, (2004;1995)
son una fuente de confianza, que se aprovecha para presentar productos e informacion de manera
mas sencilla; en segundo lugar, porque las redes sociales tienen el proposito de intercambian
informacidn, recursos y auxilio entre sus miembros (Woolcook y Narayan, 2000; Abello &
Madariaga, 1998). La forma en la que utilizan los vendedores a sus contactos la definen como
FACIL, la cual es una estrategia para acceder de primera mano a familiares, amigos y conocidos
para convertirlos en clientes o en intermediarios potenciales.

Al respecto ED6 dijo que sus redes le han servido para abrir mercado no solo con las personas
que conoce sino con los contactos de sus propios conocidos:

Si, porque como te dije antes, gracias a mis contactos, amigos y familiares es como he ido
construyendo mi negocio y dandome a conocer con mucha gente, que a mi ni por aca me pasaba
que estaban necesitando los productos, tus propios conocidos te van llevando con sus conocidos y
asi sigue la cadenita (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Nétese que las redes sociales le han servido al entrevistado para formar su negocio. Es a través de

ellas que ha podido llegar a las personas que no lo conocen.

7.5.2 Las redes sociales y su papel en la generacion de confianza de acuerdo con los
patrocinadores

Para los patrocinadores las redes sociales son medios primarios de captacion de clientes y
vendedores debido a que una de sus funciones principales es el intercambio reciproco de
recursos, informacion y servicios (Woolcook y Narayan, 2000, Abello & Madariaga, 1998;
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Bourdieu, 1979;2000). Ademads, estas sirven como estructuras sociales sobre las que se
construyen organizaciones de mercado. Al respecto EP5 comento:

Si, son importantes los contactos, amigos y familiares porque todos tenemos conocidos y
familiares. Entonces, cuando un familiar se anima y me conocen, me tienen confianza, como
saben que a mi me gusta esto, si conocen a alguien que necesite los productos le dicen: ;sabes
qué? mi hermana se dedica a esto y fijate que mi hermana vende tales productos y me traen
personas. Entonces si son de mucha ayuda. Yo he llegado a conocer a mucha gente asi, primero
invitando a las personas cercanas a mi y despuds esas personas como saben que soy confiable y
que nunca les haria una jugada se atreven a llevarme gente porque saben que si les digo que los
productos son buenos es porque es verdad y los pueden ayudar (sic) (EPS, entrevista aplicada en
09/2018).

EPS5 comenta que las redes sociales son una fuente importante de contacto para las ventas. Estas
se componen de personas que conocen y confian en otras, lo cual se puede aprovechar
directamente para promover productos y servicios.

EP6 sefial6 que sus contactos han sido una herramienta indispensable para la comercializacion de
productos, advierte también que estos le han permitido acceder a nuevos clientes para formar su
organizacién de ventas:

Pues si los contactos, amigos v familiares deben ser muy importantes porque son a los primeros a
los que les habla uno, a la gente que conoces, son a los primeros que se te ocurre invitar o
comentarles del negocio, porque no conoces mas gente. Son tus primeros contactos. Ademas, es
gente que te conoce de toda la vida, que te tienen la confianza y la paciencia para tomarse un
momento y escucharte sobre los productos y sobre el negocio. Es de hecho, asi como uno
construye su red ;De donde vas a partir sino de las personas que ya conoces que te tienen estima y
que te pueden poner atencion? Otra gente ni caso te hace, ya despucs va uno conociendo mas
personas (sic) (EP6, entrevista aplicada en 09/2018).

EP6 asume que las redes sociales son el medio esencial a través del cual se construye de inicio
una red de mercado. Para ella las redes sociales se componen de personas que se conocen de
tiempo y se tienen confianza y estima, por lo que hay mas probabilidad de que haya apertura para

la promocion de nuevos productos.

7.5.3 La aportacion de los clientes sobre la relevancia de las redes sociales para la confianza al
consumidor en MH Vida

De acuerdo con los resultados de la investigacion obtenidos con los consumidores las redes
sociales juegan un papel decisivo en la captacion de clientes para la empresa. El capital social
permite aprovechar y crear lazos de confianza sobre los que se construyen redes de mercado, lo

cual se debe a que las redes sociales que integran al capital social son una fuente de confianza y
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que esta ultima facilita la introduccidén de personas, ideas, modelos de negocios y costumbres,
desconocidas dentro de la red (Putnam, 2004;1995). En este tema la consumidora ECS5 comento:

Yo conoci Megahealth a través de mi mama, pues ella me presento los productos me comentd por
primera vez de ellos porque ¢lla los estaba tomando y le estaban haciendo mucho bien (sic) (EC5,
entrevista aplicada en 09/2018).

Nétese que fue su madre quien la invito a la empresa y le recomendo los productos.

En otra entrevista EC6 manifest6 haber tenido acceso a Megahealth gracias a su cufiada:

Si conoci la empresa por mi cuflada, pues mi cufiada me invito a una charla casera en su casa
sobre los productos (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

EC6 se acercod a la empresa gracias a su cufiada quien fungié como anfitriona en una junta
demostrativa.

Otro aspecto interesante de las redes sociales es que estas no solo han servido para atraer a
clientes sino para que estos recomienden a sus cercanos los productos. En este sentido el mismo
informante anterior (EC6) expreso:

Si he recomendado los productos a muchos amigos, familiares y conocidos que he visto que andan
enfermos o que necesitan una oportunidad de negocio (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

EC6 comparte con sus allegados los beneficios de salud y de economia del negocio. EC4 por su
parte manifiesta que recomienda los productos mas alla de sus conocidos con toda persona con la

que contacta y que tiene necesidad de los suplementos

Si, pues ahora si que uno busca hacer un bien a la persona, le recomiendas lo que a ti te funciond,
no mas, se los recomiendo a toda la gente que conozco y que s€ que necesita una oportunidad asi
las acabe de conocer, yo comparto ¢l mensaje con toda la gente que me topo (sic) (EC4, entrevista
aplicada en 09/2018).
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CAPITULO VIII. EL PAPEL DE LA CONFIANZA AL CONSUMIDOR EN LA
CONSTRUCCION DE LAS REDES DE MERCADO STEMTECH

En el presente capitulo se detalla la importancia de la confianza en el desempefio de las
organizaciones de ventas de la compafiia Stemtech. Con este fin se presentan a continuacion los
resultados del trabajo de campo con los distribuidores, lideres de red y clientes de la compaiiia.
Las entrevistas que se aplicaron a los informantes se enfocaron a su vez en cinco categorias
principales a través de las cuales se buscO operacionalizar la confianza. Estas fueron: los
intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento, la experiencia y el capital social. Asi este

capitulo se divide en cinco apartados.

8.1 La relevancia de los intermediarios para la confianza en los productos y en la empresa
Para comprender el papel de los intermediarios en la generacion de confianza al cliente dentro del
modelo de negocios Stemtech se indago6 en relacion con dos aspectos importantes: la utilizacion
de familiares, amigos y contactos como sujetos puente para alcanzar a nuevas personas para el
negocio y el trabajo de los anfitriones dentro de las juntas caseras de demostracion. En este
sentido como ya se ha venido planteando, uno de los referentes tedricos mas importantes de los
que se ha partido para analizar el papel de los intermediarios en las organizaciones es Nooteboom
(2010), el cual ha investigado el fendmeno desde el punto de vista institucional observado que en
las organizaciones existen diversos mecanismos para reducir la incertidumbre, uno de los cuales
son los intermediarios. La funcién de estos bajo su perspectiva es la servir de referentes o
mediadores en las relaciones entre actores que carecen de experiencias e informacién suficiente,
sirviendo como certificadores, arbitros o consultores en una materia.

Ahora bien, en este punto cabe sefialar que los intermediarios que se observaron en el campo de
estudio, entre los vendedores Stemtech, tienen las mismas similitudes y diferencias respecto a la
apreciacion de Nooteboom (2010) que los intermediarios de Herbalife y Megahealth. Las
principales coincidencias son: la primera, que poseen la funcion de ser referentes en la relacion
de actores que no se conocen ni poseen experiencias previas; las segunda, es que facilitan la
comprension entre los mismos, los acercan y ayudan a su entendimiento; y la tercera, es que
utilizan y ponen especial atencion en la reputacion para crear confianza entre las partes. En
cuanto a las diferencias entre los intermediarios Stemtech y los expuestos en la parte tedrica
(Nooteboom, 2010), se tiene que: en primer lugar los intermediarios Stemtech no tienen un

origen ni una base empresarial, ya que tanto su actuacion como su utilizacion en el mercado es
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orquestada de manera informan en las redes de ventas; en segundo lugar que estos no tienen una
actuacion neutral ni en el acercamiento ni en las negociaciones de los actores ya que en su gran
mayoria estos son contactos, amigos y familiares de un vendedor que notoriamente se encuentran
a su favor. Siendo asi derivado del trabajo de campo en Stemtech se encontré que los
intermediarios son esenciales en la formacion y crecimiento de las redes de ventas de esta
empresa. La mecanica de los intermediarios Stemtech es partir de la confianza que poseen dentro
de un grupo de actores para presentar sujetos, informacion y productos externos. El objetivo es
convencer a ese circulo de personas a través de un discurso persuasivo de prestar atencion y
confianza a un vendedor que les es ajeno y que les habla de un modelo de negocios y de
productos novedosos. En este sentido y para entender y ahondar en el trabajo de los
intermediarios en el multinivel Stemtech se presentan en lo sucesivo los resultados de la

investigacion por sujetos de estudio: distribuidores, lideres de red y clientes.

8.1.1 Los mediadores y la confianza al consumidor de acuerdo con los vendedores

En esta parte del trabajo se presentan los hallazgos empiricos relativos a la importancia que los
vendedores le atribuyen a los intermediarios en la creacion de confianza al cliente y en la
formacion de redes de ventas. Asi, se encontrd que los vendedores entrevistados coincidieron en
que se han valido de intermediarios para captar y contactar a nuevos clientes o prospectos. El tipo
de relacion que manifestaron tener con estas personas fue generalmente de cercania, familiar o de
amistad, lo cual es importante porque que corresponde al tipo de capital social que Nooteboom
(2010) denomina “micro capital” y que refiere a las relaciones y lazos interpersonales con que
cuenta un individuo y las cuales segun la teoria basica de la venta directa son la base fundamental
de este tipo de negocios (WFDSA, 2020a; Garcia, 2001; Anzures, 2015). Al respecto ED9
comento:

Si, a mucha gente la he conocido gracias a otros, y €s que yo creo que es 16gico, no puedes tu
conocer a toda la gente, la vas conociendo a través de otras personas que tu contactaste a lo mejor
directamente, pero que quedaron conformes con el producto y que cuando llegan a saber de
alguien que lo necesita, conservan tu nimero y te hablan, oye mira ven a ver a esta sefiora o a esta
persona que dice que quiere saber de los productos. Otras veces nada mas te avisan sabes que en
tal lugar esta esta persona que quiere los productos, llamale o ve a verla (...) Pues las personas que
me han ayudado a llegar a otras ha sido principalmente amistades, familia o simplemente
conocidos (sic) (ED9, entrevista aplicada en 10/2018).

EDO comenta que ha contactado a muchas personas a través de intermediarios los cuales han sido
personas conocidas, amigos o familiares a las que en un inicio les ofrecio los productos y que

tuvieron buenos resultados. Estos sujetos conformes la han acercado a nuevos consumidores. En
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relacion con la utilidad o la forma en que los intermediarios le han ayudado en la formacion de su
red de mercado EDS dijo:

Pues (los intermediarios) para mi han sido punta de lanza la verdad, porque a los primeros a los
que te acercas son a la gente que conoces, haces una lista de amigos y familiares a los que les
podrias comentar acerca de los productos y de la empresa. Muchas veces a lo mejor esas personas
no te compran, pero, saben o tienen un familiar enfermo o que busca una oportunidad de ingreso.
Asi la gente le platica a otra gente sobre ti y te van empezando a llamar. Es una cadena y llegas a
personas que no te conocen, pero que estan dispuestas a confiar en ti porque una persona se les
acercé vy les dijo que se animaran a conocer ¢l producto y te dieran una oportunidad de escucharte,
un voto de confianza (sic) (EDS, entrevista aplicada en 10/2018).

De acuerdo con EDS8 los intermediarios son elementales en la construccién de una red de
mercado. Estos se constituyen por familiares amigos y conocidos a los que se contacta en primera
instancia y que comunican a otros las bondades de los productos y del negocio. Es asi como
nuevas personas deciden confiar en vendedores que no conocen.

Ahora bien, respecto al trabajo de los intermediarios en las redes se encontré que una de las
principales formas en que estos intervienen en las labores de venta es a través de las juntas
caseras de demostracion de productos. En este tipo de reuniones a los intermediarios se les
conoce como “anfitriones” y su labor principal es la de buscar, invitar, introducir, y traer gente
nueva a las juntas para que escuchen tanto el plan de negocios de la compafiia como las bondades
de los productos que se comercializan (sic) (AMVD, 2020b; WFDSA, 2020a; Garcia, 2001;
Anzures, 2015). Al respecto ED9 comento lo siguiente:

Es principalmente invitar a la gente, pero irla a ver directamente y platicar con ellos, darles una
charla introductoria de que son los productos y para qué sirven, si el anfitrién hace bien su trabajo
la junta es un €xito porque llega la gente y se inscribe, pero si no hace bien su trabajo, puede
fracasar la junta (sic) (ED9, entrevista aplicada en 09/2018).

8.1.2 La contribucion de los anfitriones multinivel para generar confianza comercial de acuerdo
con patrocinadores

De acuerdo con el marco tedrico abordado respecto al papel y a la funcionalidad de los
intermediarios la labor principal de estos es la creacion de las condiciones necesarias para el
encuentro seguro de dos o mas actores (Nooteboom, 2010). En relacién a esta postura los
patrocinadores Stemtech entrevistados manifestaron que en las redes de ventas los intermediarios
juegan un papel indispensable en la generacion de confianza al consumidor ya que permiten el
acercamiento y la comprension entre vendedores y prospectos que no se conocen. Con relacidon a

esto la lider EP7 sefial o:
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Si, de hecho, he conocido a muchas otras personas desconocidas para mi a través de otros. Y esas
personas han sido gente que yo pude contactar en un inicio y que se vio beneficiada de los
productos, son personas que quedaron tan contentas con los resultados de los productos, que
solitas si saben de un familiar, amigo o conocido que esta enfermo ellas mismas con lo poco que
saben va a ver a la gente y les dicen mira yo también estaba enfermo y me cure con esto, porque
no vas a ver a esta persona y que te ayude. Yo creo que es asi de hecho como se construye este
negocio, con la recomendacion de boca a boca de persona a persona, de gente, porque es
imposible que sin su ayuda se vaya creciendo una red (...) Las personas que me han ayudado a
contactar a otros a través de su recomendacion, han sido desde amistades o familiares hasta
conocidos. (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

EP7 asevera que es a través de la recomendacion en cadena de los intermediarios que se
construye una organizacion de mercado. Los intermediarios son personas que han sido
contactadas por los patrocinadores y que han quedado conformes con los suplementos. Es asi
como estos deciden recomendar y enviar a otros a conocer de los productos. Para EP7 ademas un
intermediario puede ser una amistad, familiar o simple conocido.

En este sentido EP8 agrega lo siguiente:

Las personas que te recomiendan son generalmente, los primeros que tu contactaste, y que se
vieron beneficiados, y las primeras personas a las que ti te acercas cuando inicias son, amigos,
conocidos y familiares, creo que ellos son siempre los primeros en llevarte gente, porque te
quieren ayudar. Pero conforme vas creciendo en este negocio pues te vas haciendo de mas y mas
gente conocida, de mas amigos, ¢ incluso gente que apenas y si CONOCes, pero que se van tan
agradecidos de los productos que les hablan a otros de ti y de la empresa, y te llevan a la gente
para que la ayudes, como dicen las buenas noticias se riegan rapido. (sic) (EP8, entrevista aplicada
en 10/2018).

Noétese que esta lider hace énfasis en que los primeros intermediarios surgen del circulo de
amigos y familiares de los patrocinadores. Esto debido a que son a las primeras personas a las
que se les contacta al arrancar en la empresa y constituyen la fuente de capital social a la cual
tienen acceso los distribuidores.

Ahora bien, respecto a la forma como los intermediarios trabajan en las redes de ventas se tiene
que, desde la perspectiva de Nooteboom (2010) estos cumplen con el rol de facilitar la
comprension de las partes. Asi, los entrevistados manifestaron que los intermediarios participan
en el convencimiento de los nuevos prospectos al negocio debido a que utilizan la confianza que
las personas les han conferido para acercarlos a la empresa y a las bondades de los productos. De
este modo las nuevas personas llegan con un marco general previo de la empresa que les permite
estar abiertos al discurso de los lideres y a la adquisicion de los suplementos. En este sentido se

expreso EP7:
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La gente que te recomienda no se da cuenta, pero tienen un trabajo muy importante, y €s que ellos
te permiten a ti gozar de la confianza de gente que ni te conoce y que de otra forma no confiaria en
ti. Si porque la gente cree en ¢l que le habla de los productos, ¢s gente que le habla de ti y de la
empresa a sus amigos y familiares, y los persuaden de que te den ¢l beneficio de la duda, de que te
escuchen al menos, y que prueben los productos. Esa gente, si no fuera porque su conocido les
esta hablando, probablemente ni te darian el chance de entrar en su casa o de hablarles de la
empresa, porque /sabes qué pasa? que la gente esta muy cerrada, es muy desconfiada ya por como
esta el mundo (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

Segun EP7 un intermediario concede a un lider de ventas la oportunidad de acceder a un grupo de
personas desconocidas para €l. Estas personas aceptan escucharlo y otorgarle una oportunidad
gracias a la confianza que le tienen al sujeto puente, quien les ha hablado en forma previa de las
bondades de los productos. Asi para EP7 los intermediarios son el medio a través de cual un
vendedor logra vencer la desconfianza de otros.

Otro aspecto importante de los intermediarios dentro de las redes de ventas Stemtech es que estos
suelen actuar a menudo dentro de juntas caseras de demostracion de productos, en las cuales se
les conoce como “anfitriones”. De acuerdo con los entrevistados algunas de sus funciones
principales son: la busqueda y el acarreo de nuevos sujetos, la atencidn personal de los mismos y
el compartimiento de una charla introductoria a los invitados sobre los productos y la empresa
para lograr su persuasion. Asi lo expresa EP9:

Pues es precisamente invitar gente nueva, en este caso, también debe incluso traer a esa gente,
muchas veces es asegurarse que lleguen, hasta ir a traerlos, prestar a lo mejor su carro para
transportar a la gente. Otro aspecto importante es que cuando invite a la gente le hable asi en
términos generales del producto y que hacemos en la empresa, debe hacer una labor de
convencimiento previa, para que la gente no llegue en ceros. El anfitridn debe hablarle a la gente
de los productos, de su efectividad v de como han cambiado la vida de la gente. Asi mas tarde en
la reunion el patrocinador puede hacer mejor su trabajo y convencerlos (sic) (EP9, entrevista
aplicada en 10/2018).

Nétese que el anfitrion invita, lleva, convence y prepara a los prospectos a la reunion para que

estos sean abordados mas tarde de manera fécil por el patrocinador.

8.1.3 La funcion de los intermediarios en la generacion de confianza al cliente al comprador

Ahora bien, con relacion a la relevancia de los intermediarios para los clientes, los resultados de
la investigacion mostraron que en el caso de los entrevistados Stemtech estos fueron introducidos
al consumo de productos gracias a la figura de médico, sin haber asistido jamas a una junta casera
de demostracion como los otros consumidores estudiados. Por ejemplo, en esta tematica la clienta

EC7 comento:
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Me recomend¢ los productos una doctora amiga de la familia (...) yo realmente no he asistido a
una junta demostrativa, yo sé que existen porque mi doctora nos ha comentado, pero la verdad es
que yo conoci los productos en su consultorio, fue ella quien me los presentd (sic) (EC7,
entrevista aplicada en 10/2018).

El caso de EC7 es especial porque a diferencia de los consumidores de otras compaiiias ella tuvo
acceso a los productos de la empresa a través de una recomendacion médica de una profesional
de la salud que ademas es amiga de su familia. En este caso la doctora de hecho le prescribio los
productos Stemtech como tratamiento terapéutico para un padecimiento clinico.

Otro cliente que se acerco a la empresa gracias a la recomendacion de un profesional de la salud
que fungié como intermediario sefialo:

A mi me recomend6 por primera vez los productos un médico. El médico que me esta llevando la
diabetes v que es mi doctor de confianza (...) No, a mi me los receto un doctor en un consultorio,
no he ido a una junta casera, pero si las conozco (sic) (EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

En este ejemplo el sujeto puente se vale de su posicion como médico para recomendar y
prescribir los suplementos con el cliente, quien confia en €l por la envestidura de su profesion.
EC8 agrega ademas que nunca ha ido a una junta casera de demostracion a pesar de que si sabe

de su existencia.

8.2 La imagen, la calidad y la reputacion: su contribucion a la generacion de confianza al

comprador en Stemtech

Tal como se presentd en el marco teorico la reputacion, calidad e imagen son factores
generadores de confianza en las relaciones. La presentacion de una persona por ejemplo es un
tipo de sefial que un individuo lanza en un contexto determinado para que esta sea interpretada
culturalmente como signo de confiabilidad (Zucker, 1986; Herreros, 2004). La calidad por otro
lado es un mecanismo productor de confianza en tanto que representa la honestidad en la
funcionalidad de los productos o servicios que se ofertan al mercado (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009).
La reputacion tiene que ver con la imagen que se ha formado en el mercado un vendedor,
producto o servicio, a lo largo de su historia en relacion a la honestidad, responsabilidad y calidad
que ha mostrado a sus clientes (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Milgrom y Roberts, 1993). A
continuacion, se presenta la forma como los vendedores, patrocinadores y clientes de la empresa

Stemtech otorgan importancia a los tres factores antes explicados.
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8.2.1 El papel de la imagen, la calidad y la reputacion en la produccion de confianza al cliente
para los distribuidores

En esta seccion se presenta un andlisis de las entrevistas aplicadas a los vendedores Stemtech
sobre el papel de la imagen, la calidad y la reputacion en la generacion de confianza al cliente.

En relacién a la apariencia los hallazgos de la investigacion respecto a la relevancia de la imagen
en las redes Stemtech fueron en el mismo sentido que las otras dos compaiiias. Ademas, se pudo
concluir que la imagen para los vendedores de la empresa se integra por tres aspectos principales:
formalidad en la vestimenta, limpieza personal, condicion de salud visiblemente buena y estado
de salud mental optimo o estado de animo positivo. Asi, pasando a la evidencia empirica en
relacion a la imagen o presentacion se encontrd que para los distribuidores esta es de gran
importancia en la captacion de clientes. Por ejemplo, al preguntarle a ED7 sobre este tema esta
hablé en gran medida sobre los efectos positivos de una buena presentacion frente a los

consumidores:

Pues es muy importante la apariencia de los distribuidores, es en lo que la gente se fija en primer
lugar cuando te le acercas. También ponen atencidon en la forma de hablar del distribuidor, en
como se expresa. Otra cosa es que a nosotros nos dicen que debemos usar el producto para lucir
los resultados del producto como si fuéramos nosotros los modelos v si, si funciona, porque la
gente te ve diferente y te comienzan a preguntar jque estas tomando? te veo diferente. Es donde
ya nosotros les podemos hablar del producto. Esa es la manera en que tu convences al cliente con
tu propia imagen (...) Si debe uno de verse presentable, cambiado. El aspecto tiene mucho que ver
en que la gente te crea, vy crea que eres serio, v que el producto es bueno, la imagen que ti le das a
la gente es crucial para que ellos confien 0 no en ti, para que te tomen en serio. (sic) (ED7,
entrevista aplicada en 10/2018).

Para ED7 la buena imagen es el primer aspecto en el que se fija un consumidor y que le da
credibilidad en el mercado. Este no solo determina el interés del cliente sino su disposicion a
confiar o no en el producto y en la compafiia. Un elemento esencial de la buena apariencia de un
vendedor que retoma el entrevistado es su aspecto saludable frente al mercado. Segun ED7 la
salud de un distribuidor no solo da testimonio de las bondades de los productos en el propio
vendedor, sino que atrae la atencion de los consumidores directamente a los resultados positivos
de los suplementos. Los distribuidores en este sentido son la encarnacién de la compaifiia y sus
cuerpos los aparadores de los productos.

En este tenor ED9 sefial o:

En el negocio es muy importante la imagen, porque como distribuidor tu representas a la empresa

y a los productos, ahora si que tu presentacion es la presentacion de lo que vendes. Si vas por

gjemplo sucio, mal vestido o con mal olor, esa impresion es que s le queda a la gente de los

productos y dicen, no pues mejor no consumo estos productos porque no ven una seriedad en ti, si

vas todo enfermo y cabizbajo tampoco, porque la gente va a pensar que si a ti no te han podido
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tracr salud los productos menos a ellos. En ese sentido verte saludable también es parte de tu
presentacion frente a la gente (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Para ED9 la imagen del distribuidor es fundamental ya que este representa directamente a la
empresa frente al mercado. Los aspectos mas importantes de una buena presentacion que la
distribuidora retoma son: la limpieza, el vestido, el olor y el estado de salud o apariencia de salud
del vendedor. Esta es una de las principales razones por las que ademas de vender, los
distribuidores deben ser consumidores de los productos.

Cabe sefialar que la imagen y la presentacion se inculcan constantemente a los distribuidores a
través de eventos sociales y de capacitacion tal como en Herbalife y MH Vida. De este modo, se
adiestra a los inscritos sobre los aspectos mas importantes del negocio y se propaga el

conocimiento de la red (Anzures, 2015; Garcia, 2001). La vendedora ED7 coment6 al respecto:

Si nos ensefian de la imagen y la presentacion, nos dicen hagan esto, hagan lo otro, deben verse y
sentirse asi v asi para que inspiren confianza vy las gentes les crea. Donde nos capacitan sobre una
buena presentacion es en los eventos que hace la empresa. En las capacitaciones, sobre todo. Ahi
si se nos esta recalcando que debemos tener una buena presentacion con la gente porque de ello
depende que hagamos bien ¢l negocio (sic) (ED7, entrevista aplicada en 10/2018).

Por otro lado, en lo que a la calidad de los productos se refiere dentro del apartado tedrico se
hablo de su importancia en la generacion de confianza a los consumidores (Sanz, Ruiz y Pérez,
2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). Ademas, se advirtid6 que la calidad no solo origina
confianza en la capacidad técnica de las empresas sino en sus buenas intenciones vy
responsabilidad respecto a los resultados de sus productos (San Martin, Gutiérrez y Camarero,
2005). Asi, al indagar el ajuste de la realidad a estas propuestas teoricas se encontré que en
Stemtech al igual que en las dos empresas antes analizadas existe una estrategia corporativa para
la promocion de una imagen de calidad, sanidad y cientificidad de los productos de la firma
(Stemtech, 2019). Esta consiste en la supuesta realizacion de un conjunto de investigaciones a las
cuales se les denomina cientificas, las cuales se llevan a cabo bajo determinados estandares de la
propia compaifiia en términos de metodologia, controles y supervision. Ademés, estas
indagaciones y estudios son presuntamente llevados a cabo dentro de sus propias instalaciones y
bajo sus propios profesionales y cientificos capacitados. Estos son denominados “Estudios
médicos independientes”. Los resultados de estos estudios se publican directamente en la pagina
de la compaifiia y se dan abiertamente como validos y veridicos por la empresa, sirviendo de
material para la promocion y difusion de los suplementos de la marca (Stemtech, 2019). Todo

esto sin contar abiertamente con ningun tipo de respaldo de la FDA (Food and Drug
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Administration) en Estados Unidos, ni ninguna autorizacién o certificacién de sanidad o
efectividad terapéutica de la COFEPRIS en nuestro pais. En este sentido, los vendedores dan por
sentado sin lugar a dudas la veracidad, la efectividad terapéutica y la calidad de los suplementos.
De hecho, la calidad es considerada por los mismos como un factor que detona la confianza de
los consumidores en los productos y en el negocio Stemtech. La calidad de los productos
significa para los inscritos su capacidad terapéutica frente a padecimientos la cual es indudable ya
que se basa como anteriormente se eXpuso en supuestas investigaciones y estudios cientificos
llevados a cabo por la compaiiia. En esta tematica ED9 contesto:

La calidad significa que ¢l producto sirve pues, ayuda lo que se le dice a la gente que tiene que
ayudar. Si el producto es de calidad la gente siente una mejoria real con ¢l, y se vende mas. Si no
es de calidad a lo mejor se¢ vende una o dos veces, pero cuando la gente ve que no le sirvio de
mucho, deja de consumirlo y de recomendarlo a otros. Es mas, a lo mejor hasta habla pestes del
producto y de ti como distribuidor porque se siente estafada (sic) (ED9, entrevista aplicada en

10/2018).
Para EDO9 la calidad de los productos es crucial para generar confianza en el producto y consumo
sostenido. La calidad es igual a la efectividad de los suplementos. Si un producto cumple con su
trabajo, no solo se vende, sino que se recomienda.
En Stemtech al igual que en las otras dos empresas uno de los principales filtros de la calidad de
los suplementos es en primer lugar el cuerpo de los vendedores, ya que estos deben constatar su
capacidad terapéutica en ellos mismos antes de ofrecerlos a otros. Asi lo confiesa la mismo
informante EDS:

Pues quienes prueban la calidad de los productos es la empresa en primer lugar y uno mismo que
también se toma los productos para probar que sirven, que dan resultados pues, porque si un
producto que te lo tomas y no ves mejoria, pues no tiene ni caso intentar distribuirlo o
recomendarlo. Asi por ejemplo si ya viste lo que hizo contigo con toda confianza puedes darlo a
otros y ver lo que hace en ellos (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Segun EDS los distribuidores aceptan probar en ellos mismos en primera instancia los productos
antes de ofértalos en el mercado. Esto con el proposito de constatar su calidad y hacer
recomendaciones basadas en sus propias evidencias.

Respecto a la reputacion de los socios se habia mencionado antes que es un medio para
desarrollar una expectativa razonable sobre el comportamiento de otros (Hardin, 2010). Ademas,
también se dijo que reduce la incertidumbre ya que se forma con la imagen de responsabilidad u
honestidad que un actor cultiva en un medio (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009). Ahora, no obstante, la
importancia tedrica de la reputacion, en el trabajo de campo se encontré que al igual que en

Herbalife y MH Vida para los asociados esta no parece tener importancia dentro de las redes de
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ventas ya que segun estos no se debe poner mucha atencion en la fama de los sujetos al momento
de invitarlos como consumidores o como asociados al negocio. La razéon principal de esta
decision es que para ellos prestar atencion en la reputacidén de una persona es equivalente a
discriminarlo y a robarle la oportunidad de mejorar su vida. De esta manera lo describe la
asociada ED8:
No necesariamente, aca en lo que nos fijamos ¢s en las ganas que tenga la persona de trabajar y de
salir adelante. No vemos la reputacion o la fama que tenga, no vemos sus errores, ni quien fue sino
quien quiere ser. En Stemtech creemos que todos merecemos una segunda oportunidad, aca no
discriminamos ni prejuzgamos a nadie (sic) (ED8, entrevista aplicada en 10/2018).
8.2.2 La importancia de la imagen, la calidad y la reputacion en la confianza al publico segin
los lideres de red
Para los patrocinadores la imagen, la calidad y la reputacion son factores importantes que
producen confianza en el mercado y que tienen un papel esencial en el crecimiento de redes de
venta.
En el caso de la presentacion fisica de los socios dentro del marco teodrico se advirtié que la
apariencia consiste en la utilizacidén de sefiales o conductas que estan culturalmente ligadas a la
confianza (Herreros, 2004). De este modo al indagar entre los patrocinadores Stemtech al
respecto estos advirtieron que la apariencia de un vendedor debe contener los siguientes
elementos para crear confianza en el mercado: buena limpieza personal, presentacién en el
vestido, estado de animo alegre y aspecto saludable. Respecto a los cuatro puntos mencionados
EP8 comento:

La imagen si es muy importante porque, es la forma en que damos confianza a la gente. Y son
varios aspectos es desde tu aseo personal, que vayas a ver a la gente limpio, oliendo rico, bafiado,
hasta la forma como te vistes que sea adecuada, para trabajar, con ropa la mejor que tengas.
También importa la actitud que tengas ante la gente, es parte de tu imagen, que vayas contento,
con una actitud positiva frente a la gente. Lo otro es incluso que tan vivo te ves, que tan saludable
te ves, con energia, porque si vendes salud y luces enfermo, ya hay ahi un problema de que no te
van a creer. O sea que estas proyectando a la gente, €s una congruencia que debes de tener (sic)
(EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

EP8 hace énfasis en la relevancia de la imagen del distribuidor como medio de generacion de
confianza al publico. Una buena imagen se integra segun ella por un buen aseo personal, vestido
formal, un estado de salud optimo y una actitud positiva frente a las circunstancias.

Ahora bien, en cuanto a la forma como los distribuidores aprenden sobre su imagen es importante

sefialar que dentro de los eventos y capacitaciones que organizan las redes de ventas se ensefia a
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los distribuidores respecto a este tema (Anzures, 2015; Garcia, 2001). Asi lo advirtié la
patrocinadora EP8:

Aca en Stemtech la presentacion la ensefiamos y aprendemos dentro de los eventos sociales y
eventos de capacitacidon de la empresa. Aca se le ensefia a la gente como vestirse, que actitud
deben de tener y detalles como la limpieza, la puntualidad y el vestido. Todo eso lo ensefiamos en
las capacitaciones, porque si €s muy importante para ser ¢jemplo ante la gente y que crean en ti
(sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

De acuerdo con este fragmento los lideres de red capacitan y ensefian a los distribuidores durante
los eventos sociales organizados por las redes sobre la adecuada presentacion que se debe tener
para impactar positivamente en el publico.

Respecto a la calidad, esta es uno de los principales factores para crear buena reputacion y
preferencia en el mercado (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000: y San
Martin, Gutiérrez y Camarero, 2005). Esta situacion también fue de la opinion de los
entrevistados, por ejemplo, la patrocinadora EP9 en esta tematica dijo lo siguiente:

La calidad de los productos es la efectividad de estos como tratamiento viable para curar a un
paciente o mejorar su calidad de vida. Es muy importante porque de eso depende si el negocio va
a funcionar o no, si no sirve el producto solo se vende una vez y hasta ahi. Asi se desprestigia no
solo la empresa sino uno mismo como médico. Si yo receto y vendo a un paciente un producto que
no sirve dafio mi imagen (sic) (EP9, entrevista aplicada en 10/2018).

Segun EP9 la calidad de los productos debe entenderse como su efectividad frente a los
padecimientos para los cuales estd prescrito. Para esta lider la calidad es el factor determinante
del éxito de un negocio ya que esta condiciona su consumo sostenido y su preferencia frente al
publico. En su caso como médico la calidad de los suplementos es aun mas importante para ED9
ya que pone en juego su reputacion como profesional de la salud frente a sus pacientes. Otra lider
que realza la importancia de la calidad de los productos es EP8 para quien la credibilidad y la
confianza del publico dependen de este factor principalmente:

Porque de la calidad depende la credibilidad de lo que estas hablando, y es que efectivamente yo
no te puedo vender algo que no funciona, a lo mejor la primera vez, pero ya después ya me vas a
decir no, eso no es cierto, no funciond. Entonces se pierde la confianza. Un producto que sirve
genera confianza y se vende solo (sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

Ahora bien, en el tema de la reputacion, los lideres de ventas entrevistados coincidieron en que la
reputacion de los vendedores es importante para generar confianza en el mercado (Hardin, 2010:
Sanz, Ruiz y Pérez, 2009). Sin embargo, para efectos de la fama de los distribuidores esta carece
de interés dentro Stemtech, ya que dentro del negocio no se realizan actividades que expongan a

sus miembros a ninguna estafa, por lo que, de haber personas con reputacién de ladronas o
201



embusteras, no podrian realizar ninguna fechoria en la organizacion. De este modo lo externd
EP9:

No creo que importe la reputacion en esta empresa porque en este negocio no se¢ mangjan créditos,
quien desee hacerse distribuidor compra de contado y vende su producto de contado, asi no hay
oportunidad para estafas ni malos entendidos. Alguien que viene con malas mafias se topa con
pared aca porque no hay oportunidad de que haga de las suyas (sic) (EP9, entrevista aplicada en
10/2018).
8.2.3 La significancia que los consumidores le atribuyeron a la imagen, la calidad y la
reputacion para darle confianza a los compradores
Para los clientes entrevistados la imagen, calidad y reputacién son elementos importantes que
permiten construir confianza en el publico y asegurar su consumo.
En el caso de la imagen por ejemplo Herreros (2004) sefiala que aspectos como: un buen atuendo
y una pulcritud en la apariencia son sefiales que los sujetos pueden lanzar para parecer confiables
en determinado contexto. Por ejemplo, al preguntarle a la clienta EC8 sobre la importancia de la

presentacion de un vendedor esta comento:

Pues, que sepa de lo que esta vendiendo, que tenga conocimientos del tema pues, y que vaya
minimo presentable, ya deja ti que alajeado o asi, jno! presentable, limpio, bien vestido, formal,
que se vea luego que es una persona seria, profesional. También cuenta mucho su actitud, una
actitud alegre, positiva, que no vaya con su cara de enojado, de pocos amigos. Y otra que si me
esta hablando de salud pues minimo se vea lleno de energia, con ganas, no todo decaido (sic)
(EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

Debe notarse que para EC8 la presentacidén de un vendedor es importante. Segun su apreciacion
este debe abarcar cuatro aspectos principales: aseo personal, vestimenta formal, actitud positiva y
aspecto saludable. ECO resalta estos mismos aspectos de la presentacion y ademds agrega el
lenguaje corporal como parte de la imagen de un distribuidor. Para ella, la presentacion
representa el 50% del trabajo de un vendedor, ya que de ella depende la confianza que le
depositen los clientes:

Como te comenté, ¢l aspecto personal de un vendedor es crucial, como se ve, como s¢ viste y su
modo de expresion, como se comporta, sus modos, su lenguaje corporal también es muy
importante (...) Si son importantes, la imagen y la presentacion es como el 50% de un negocio, si
estan mal no tienes clientes, la gente desconfia, como te ven te tratan. Si tienes una mala imagen,
vas todo fodongo ya no vendes, y mas por ¢jemplo a mi que me llegue a hablar de salud una
persona sucia, no le creo (sic) (EC9, entrevista aplicada en 10/2018).

Pasando a la relevancia de la calidad, es posible decir que los sujetos de estudio coincidieron con
las perspectivas teoricas planteadas en que la calidad es de vital importancia para fomentar la

confianza en el mercado (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009: Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). Para los
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clientes la calidad es equivalente a la efectividad terapéutica de los suplementos alimenticios, la
cual otorga confiabilidad y prestigio a los suplementos. En este tenor EC8 dijo lo siguiente:

La calidad, yo la entiendo como la capacidad de un producto de servir, o sea que sirve bien para lo
que es, si sirve bien para lo que es, entonces podemos hablar de que un producto es de calidad. Es
un producto que tu compras con la confianza de que sabes que te sirve, que sabes ta la gente que
¢s bueno (...) Si son de calidad los productos porque me han servido a mi en lo persona y si no, no
los estuviera recomendando un doctor y menos para personas con azucar que somos re delicados,
yo digo que si el que es doctor y que estudid y que sabe de la salud los recomienda entonces, €s un
buen producto (sic) (ECS, entrevista aplicada en 10/2018).

EC8 manifiesta que la calidad de un producto depende de sus resultados. Estos les otorgan buena
reputacion y confiabilidad a los suplementos. En el caso de los productos Stemtech la cliente
confia ain mas en su calidad debido a que los ha adquirido bajo la recomendacion de un médico,
el cual la estd tratando de la diabetes.

En otro orden de ideas y en relacion con la reputacion, se encontrd que los clientes consideran
que la fama de los productos y de la empresa que los produce es un elemento esencial que
favorece o estropea la confianza de los consumidores, asi como su intencién de compra o su
consumo sostenido. En este sentido se manifesto la informante ECO:

Si es muy importante la reputacion, porque si una empresa o negocio tienen mala reputacion nadie
va a querer comprarle o arriesgarse a perder su dinero, o peor que le hagan dafio los productos. Si
los productos se han hecho de mala fama es que no sirven, que hacen dafio, v esos para que los
quieres, pues no los compras, no confias. Y si los comprabas y te enteras que a otro le hicieron
dafio, ya la piensas para la segunda, mejor por si las dudas los dejas de consumir, para que
arriesgarse (sic) (EC9, entrevista aplicada en 10/2018).

EC9 considera que los rumores negativos sobre una empresa o producto pueden afectar

directamente la confianza y el consumo del publico.

8.3 El conocimiento de los distribuidores como fuente de generacion de confianza al publico
En esta investigacion los resultados sobre el conocimiento indicaron que para los tres tipos de
actores entrevistados este es un factor que propicia la confianza en los consumidores. El
conocimiento como ya se ha mencionado tiene una relevancia teorica como sefial de confiablidad
que un actor puede usar frente a otros (Herreros, 2004). En el ambito comercial autores como
Bendapudi y Beerry (1997) y Moorman, Deshpandé y Zaltman (1992) plantean que los
conocimientos técnicos y teoricos, asi como la capacitacion del comerciante para cumplir sus
compromisos son elementos precursores de la confianza comercial. En el tema del conocimiento

en esta investigacion los resultados arrojaron que para los tres tipos de actores entrevistados este
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es un factor que propicia la confianza en los consumidores. En este sentido los aspectos que los
entrevistados consideraron como evidencia de conocimiento entre los distribuidores fueron: el
dominio de la informacion relativa al negocio y a los suplementos alimenticios. Para comprender
la relevancia que los actores le atribuyen al conocimiento se presentan a continuacion los

resultados por tipo de entrevista.

8.3.1 El papel del conocimiento en la confianza de los consumidores, segiin los vendedores
Derivado del trabajo de campo se conociéo que los vendedores Stemtech coinciden en la
relevancia del conocimiento e informacion para la generacidén de confianza al cliente y para
asegurar su preferencia y consumo. Asi por ejemplo en este tema ED9 hizo el siguiente
comentario:

Claro que si, es basico el conocimiento, porque imaginate que te preguntan y no sabes ni para que
sirven los productos o cual es ¢l plan del negocio, pues no vas a poder ayudar a otros ni
asesorarlos en nada y asi no vendes, hasta quedas mal, la gente ya no te cree. Yo creo que si vas a
trabajar en esto lo minimo que debes hacer es capacitarte bien para atender bien a tus clientes, ¢s
parte de tu presentacidon que vean que sabes de lo que hablas. Debes dominar los productos, para
que sirven, como s¢ recomiendan, quien los puede consumir, que enfermos no, todo eso (sic)
(ED9, entrevista aplicada en 10/2018).

ED9 comenta que el conocimiento de la administracion de los productos y del plan de negocios
de la empresa es indispensable para que un distribuidor pueda tener credibilidad en el mercado y
pueda ofrecer ayuda a las personas. El plan de negocios como se plante6 dentro del contexto de la
venta directa consiste informacion sobre: las propiedades de los productos, los modos de generar
ganancias en el negocio, los distintos niveles de ascenso multinivel de la red, y en las bases
organizacionales e ideoldgicas del negocio (Garcia, 2001; Anzures, 2015).

EDS agrega a lo anterior que el conocimiento sobre el negocio y los productos le permite a un
asociado obtener mejores resultados en su trabajo de ventas ya que atrae continuamente a clientes
quienes buscan su preparacion frente a sus problemas:

Si es muy necesario saber en este negocio, porque si no se tiene conocimiento de para qué sirven
los productos pues no los puedes recomendar. Si no sabes tu negocio que pueden curar 0 no tus
productos, a quien le pueden hacer dafio o bien, simplemente no puedes trabajar, porque aqui se
trabaja, promoviendo los productos y para promoverlos hay que primero conocerlos a detalle. Asi
que ni modo hay que ponerse a leer, a estudiar a capacitarse no queda de otra. Eso si quieres
vender y obtener ganancias, entre mas sepas mas vendes, porque mas te sigue la gente, es como a
los médicos, la gente va con el médico que mejor esta capacitado (sic) (EDS entrevista aplicada en
10/2018).
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Noétese que ED8 compara el trabajo de los vendedores Stemtech con el de los médicos, esto
debido a que bajo su apreciacion en ambos casos son consultados por el conocimiento que estos

tienen ante problemas de salud.

8.3.2 El conocimiento del negocio y su importancia en la confianza al cliente segun los
patrocinadores Stemtech

Los patrocinadores consideran al conocimiento como un medio de persuasion de los
consumidores hacia el consumo. De acuerdo con estos el conocimiento facilita la recomendacion
y la administracion adecuada de los productos. El conocimiento del modelo de negocios permite
ademas la captacion de nuevos socios en las redes de mercado. Al respecto EP8 comento:

Si, cuando empiezas, sobre todo cuando eres consultora porque das a conocer los productos,
cuando hay situaciones delicadas tu sabes que producto aplicarle, entonces ya llega un momento
en donde tienes que hacer las reuniones y tienes que saber lo minimo, de los productos y al menos
lo minimo del negocio, para poder comunicarte con las personas y que sea una reunion de €xito
(...) Entre mas vas aprendiendo recomiendas mejor y ganas mas clientes. Y de igual en tu red si
vas aprendiendo a conocer ¢l plan de mercado, vas a poder exponerles a otros la oportunidad de
mejorar su economia como distribuidores, vas a poder derribar argumentos y convencer a las
personas (sic) (EPS8, entrevista aplicada en 10/2018).

EP8 enfatiza en la importancia de conocer la correcta administracion de los productos y el
manejo del modelo de negocios. De acuerdo con ella esta informaciéon le va a permitir a un
asociado generar mejores niveles de ventas y acrecentar su red. Ademas, este conocimiento es
basico para la organizacion de eventos sociales donde se promueve la empresa a nuevos
prospectos.

Ahora bien, sobre la forma de adquisicién de conocimiento en las organizaciones de venta la

informante EP7 dijo lo siguiente:

El conocimiento tanto de los productos como del plan de ingresos de la empresa, lo debe buscar
cada persona por su cuenta, cada uno debe estar preocupado por aprender por buscar ¢l modo de ir
sumando conocimiento. Las herramientas las da la propia empresa, porque para €so organizamos a
cada rato los lideres seminarios, cursos y juntas de capacitacion y de informacion. También estan
las redes sociales. Muchos suben videos en YouTube o en Facebook, explicando que son los
productos y como se gana dinero dentro de este negocio. Pero como te digo la gente es la que debe
hacer ¢l esfuerzo de ir a sus capacitaciones, de no faltar y de buscar la informacion disponible
(sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

Segun EP7 la adquisicidn del conocimiento en las organizaciones de venta debe partir del deseo y
la busqueda personal de los asociados. Los lideres por su parte realizan de forma constante
cursos, seminarios y juntas de capacitacion a las que pueden asistir los vendedores. Asimismo,

algunos suben a internet material de capacitacion que los inscritos pueden consultar. Otro
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informante que comenta en relacion con la organizacion continua de eventos de capacitacion para
los vendedores es EP8, esta habla de reuniones generales una vez al mes, reuniones locales cada
8 dias y de un horario de oficina donde sus vendedores pueden acudir a resolver dudas y recibir
asesorias personales:

Se hacen reuniones generales minimo una vez al mes donde se imparte mucha capacitacion. Y en
cada ciudad las reuniones son responsabilidad de los lideres, pero se deben hacer siquiera cada 8
dias. Yo con los chicos me reuno una vez cada 8 dias y en la oficina tenemos dos horarios: martes
y jueves. En estos dias puede acudir mi gente a recibir asesorias personales o a aclarar sus dudas
sobre cualquier aspecto del negocio. También se vale solicitar ayuda de alguna problematica que
estén pasando. Lo que me interesa es que la gente esté informada y que no haya pretextos para
decir es que yo no s¢ (sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

Cabe resaltar que EP8 manifiesta no solo realizar reuniones de capacitacion recurrentes, si no que
ha abierto una oficina donde los vendedores pueden acudir a recibir orientacion personal sobre el
negocio. En relacion a la capacitacion y a la organizacion de eventos sociales con este propodsito
en la red es necesario comentar que ambos son aspectos centrales del modelo de negocios de la
venta directa. Asi, por ejemplo, respecto a la capacitacion Garcia (2001) y Anzures (2015)
sefialan que las empresas multinivel tienen la caracteristica especial de elaborar planes de
adiestramiento continuo para sus vendedores donde se les imparte: el plan del negocio de la
compaiiia, técnicas de venta y manejo y conocimiento de los productos. Los eventos sociales por
otro lado fueron estudiados por Anzures (2015) como medios de propagacién masiva de
conocimiento, valores, principios e ideas del sistema de negocios multinivel. En este sentido
tanto la capacitacion como los eventos sociales son el método mediante el cual se lleva a cabo la
alineacidén cognitiva de la organizacion de ventas y se estandariza el conocimiento en la red

(Nooteboom, 1999: 2000a; Anzures, 2015; Garcia, 2001).

8.3.3 La importancia del saber para generar confianza en el mercado: la apreciacion de los
vendedores

En cuanto al resultado de las entrevistas a clientes estas arrojaron que estos consideran que el
conocimiento de un vendedor, sobre el manejo y la administracion de los productos es un factor
indispensable para estimular la confianza de los consumidores hacia la empresa. De este modo,
un vendedor correctamente informado incrementa su impacto positivo en el mercado y asegura su
¢éxito frente a otro que carece de conocimiento. En este tenor EC7 contesto lo siguiente:

Claro, que si, ¢l conocimiento ¢s elemental para un vendedor porque es la forma en que convence

a la gente, por ejemplo, en mi caso la doctora estd muy bien preparada. Ella me explico todo sobre

el producto, como funciona y como las c€lulas madre podrian ayudarme a curar cualquier
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problema de salud. Imaginese si me explica alguien que no sabe, pues no me convence (...) con la
explicacion de la doctora probé los productos con confianza (...) El que sabe genera confianza en
los demas, siempre ha sido asi, las personas se acercan a pedir consejo de quien saben que puede
ayudarlos no de alguien que no sabia nada de su problema (sic) (EC7, entrevista aplicada en
10/2018).

Para EC7 un vendedor preparado convence a sus clientes. En su caso, quien le vendio los
productos fue una médica, la cual por su preparacion pudo explicarle el mecanismo de accion de
los productos sobre su cuerpo. Esto le dio la pauta para adquirir los productos con confianza. EC7
finaliza comentando que las personas se acercan a pedir orientacidn a otras a las cuales les tienen
confianza por lo que saben. Otro cliente que manifestd haber adquirido los suplementos a través
de un médico coment¢ lo siguiente:

Si definitivamente si importa mucho ¢l conocimiento, por ejemplo, del doctor que te digo que me
los recomendo, si yo supiera que no es doctor y que no estudio, de tarugo voy a verlo para que me
controle mi aziacar o me tomo sus productos. Asi uno lo va a buscar al doctor porque se sabe que
es un médico preparado y que ya tiene sus afios de experiencia. La verdad es que le tengo
confianza por su conocimiento por su preparacion y asi es en cualquier trabajo. Uno busca ayuda
en las personas que tienen el conocimiento (sic) (ECS8, entrevista aplicada en 10/2018).

Para EC8 el conocimiento es una herramienta indispensable para desempefiar cualquier trabajo.
En su caso manifiesta haber confiado en los productos gracias a que le fueron recomendados por
un médico en quien confia porque su envestidura profesional de la cual cree que tiene experiencia
y preparacion suficiente tanto en el diagnostico como en la prescripcion de un tratamiento. En

otro caso no habria aceptado consumir los suplementos.

8.4 Las experiencias positivas de distribuidores y clientes en Stemtech y su importancia

para generar confianza al consumidor

Con relacion a la importancia de las experiencias positivas o negativas en la produccion de
confianza al cliente se encontré que los clientes, patrocinadores y distribuidores coincidieron en
que las vivencias compartidas entre estos son de gran relevancia para convencer a los clientes y
generarles confianza en los productos. De acuerdo con las aportaciones teoricas de Luhmann
(1996) y Buen Rostro (2008) las experiencias son un elemento central en la construccion de
confianza, dado que permiten a los sujetos tener una proyeccién del futuro aproximada de lo que
pueden esperar o no de un individuo. Las experiencias positivas o negativas ayudan a los sujetos

a establecer limites y expectativas razonables sobre otros, en base a estas los actores toman
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decisiones respecto a confiar o a desconfiar en ellos. La confianza en esta postura nace de una
expectativa de actuacion positiva de otros anclada en las buenas experiencias (Nooteboom,
2000a). Estas experiencias positivas en las organizaciones de ventas Stemtech, Herbalife y MH
Vida tienen el nombre de testimonios, a través de los cuales se da fe de las bondades curativas de
los suplementos en distintos padecimientos. Para comprender mejor la forma en que cada actor
abordado en Stemtech comprende y utiliza estos testimonios, a continuacidn, se presentan los

resultados de la investigacion en este tema, por tipo de entrevista.

8.4.1 La relevancia de las experiencias positivas con la empresa para crear confianza al cliente:
lo dicho por los vendedores

Para los distribuidores las experiencias positivas en el negocio se conocen como testimonios.
Estos tienen como funcién principal la generacidon de confianza al publico a través de historias
donde se aseguran las cualidades terapéuticas de los suplementos o se habla de la generacion de
ingresos economicos gracias al negocio. Asi lo sefialo ED7:

Son muy importantes las buenas experiencias, porque por gjemplo cuentan que empezaron con un
porcentaje de descuento, pero que ahora ya tienen un mayor descuento y que ganan viajes por las
ventas que tienen. Dan premios. Son los testimonios podria decirse. Las vivencias son
precisamente eso de que han obtenido viajes, por ejemplo, una persona que capacita nos dijo,
fijense que estoy muy contento porque el lunes hice una venta este en una platica con unas
amistades yo hablé de los productos y vendi 5 mil pesos, y lo mas bueno de todo es que me lo
pagaron de contado. Eso es un testimonio que a nosotros nos ayuda, y nos recomiendan siempre
estar hablando del producto. Entonces todas esas vivencias que la gente cuenta ahi, pues ayudan,
ayudan porque uno dice, bueno si esas personas pudieron hacerlo, ;yo porque no? Entonces dices
lo voy a intentar, a lo mejor no con 5 mil pesos, sino con mil pesos, pero ya es un dinero que nadie
te lo regala (sic) (ED7, entrevista aplicada en 10/2018).

En este fragmento ED7 comenta la importancia que tienen los testimonios de los vendedores
sobre sus oportunidades de ingreso, viajes y premios a través del modelo de negocio Stemtech.
Para ella estas historias animan a otros distribuidores a creer que es posible mejorar sus vidas a
través de este negocio. Otro fragmento de entrevista donde una vendedora enfatiza en los

testimonios sobre los productos como elemento generador de confianza al cliente es el siguiente:

Bueno esas experiencias las buenas, nosotros las conocemos como testimonios y es muy
importante compartirlos en la red con los distribuidores y con nuestros clientes ;por qué? Porque
son la manera que tenemos nosotros de comprobar a otros la efectividad de nuestros productos.
Entre mas testimonios de salud sumemos s mejor para nosotros, porque se¢ atracn mas clientes y
mas personas necesitadas que buscan una altemativa de salud. Los testimonios son las evidencias
que tenemos de como los productos les han servido de mucho a otros, como han cambiado vidas
(sic) (ED9Y, entrevista aplicada en 10/2018).
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Para ED9 es a través de los testimonios sobre la capacidad terapéutica de los productos que se
genera credibilidad en los suplementos y que otros son atraidos y convencidos hacia su consumo.
Los testimonios son el unico medio por el cual se comprueba la efectividad de los suplementos,
sin ellos se carece de evidencias para el mercado. Segun la teoria, este tipo de historias son las
experiencias satisfactorias de compra venta entre comprador y vendedor que permiten la
construccion de la confianza comercial, sin embargo, en el caso particular de las organizaciones
de ventas es posible usar los testimonios no solo personales sino ajenos como herramienta
propagandistica (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997, Bendapudi y Berry, 1997).
Las experiencias satisfactorias de consumo ademas aumentan la percepcion de credibilidad y
benevolencia de las empresas en el mercado lo que se traduce en confianza y preferencia

(Ganesan, 1994).

8.4.2 Los testimonios y su papel en la produccion de confianza hacia la empresa, segin los
patrocinadores

Los patrocinadores ven a las experiencias positivas también como método para convencer y
persuadir a consumidores y vendedores sobre las bondades de los productos y las posibilidades
de ingreso del modelo de negocio. Al respecto EP9 comento:

Definitivamente si, tanto los testimonios de salud como de economia son cruciales para convencer
y comprometer a otros. Mucha gente estd dudosa pero cuando escucha de pacientes que se han
mejorado con el producto o de personas que consiguicron un medio de ingresos a través de la
empresa, s€ terminan por convencer y son muy buenos clientes o distribuidores (...) Bueno
generalmente se utilizan los testimonios a través de juntas o reuniones de demostracion o de
promocion, es ahi donde se comparten los testimonios con la gente que llega de invitada para
atraer a nuevos pacientes o asociados a la red (sic) (EP9, entrevista aplicada en 10/2018).

EDO sefiala la importancia de los testimonios tanto de salud como financieros para motivar,
convencer y comprometer al publico para consumir los productos y trabajar en la empresa como
socios. La forma de usar los testimonios es en reuniones y eventos sociales de demostracion y
promocion donde acuden nuevos prospectos, los cuales de suyo son uno de los principales
métodos de distribucidon propagandistica y de informacion de este tipo de negocios (Anzures,
2015, Garcia, 2001). EP7 respalda el anterior fragmento sefialando lo siguiente:

Si claro las experiencias positivas que tenemos son los testimonio, va a empezar a escucharlos y
va a empezar a confiar, entonces a través de testimonios, experiencias, conocimientos, es como la
gente va a empezar a confiar (...) Se aprovechan (las experiencias) a través de los testimonios en
las juntas. Hay un intercambio de experiencias tanto del negocio como de la salud (sic) (EP7,
entrevista aplicada en 10/2018).
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De acuerdo con EP7 los testimonios son las buenas experiencias que se tienen en el negocio.
Estas motivan la confianza de la gente en la empresa, tanto para ingresar como vendedores como
para consumir los productos. La confianza comercial en este ejemplo surge a partir de las
experiencias satisfactorias en el mercado (Anderson y Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997; y

Bendapudi y Berry, 1997).

8.4.3 La importancia de las experiencias con la empresa para crear confianza al consumidor: la
aportacion de los clientes

Para los clientes las experiencias positivas que han tenido con los productos constituyen su
principal estimulo para confiar en los suplementos y perpetuar su consumo. En este sentido, los
clientes confian y siguen comprando debido a los buenos resultados que han constatado en su
persona y a las historias de otros consumidores que se han visto beneficiados de los productos.
Asi lo comento EC7:

Yo considero que si importan mucho las buenas experiencias porque si tienes ya un buen historial
de experiencias positivas con un producto, pues con toda la confianza te lo tomas. Si te ha servido
a ti v has visto que les sirve a otros es cuando confias. De igual modo por ejemplo un

medicamento si te causo una reaccion ya no te lo vuelves a tomar (sic) (EC7, entrevista aplicada
en 10/2018).

EC7 sefiala que las buenas experiencias propias y de otros con un producto son esenciales para
generar confianza en el consumidor. En este mismo tenor EC9 sefial6:

Creo que si, si es una empresa que no te falla, le agarras confianza jno? Si ya le compraste una
vez y sus productos vienen todos mal hechos o no sirven, ya no le vuelves a comprar. Pero si has
comprado y siempre te hacen bien los productos, si ves que son buenos productos, sigues
comprando y recomiendas a otros (sic) EC9, entrevista aplicada en 10/2018).

Segun EC9 la experiencia propia con los productos es la que condiciona las intenciones de

compra y la posibilidad de recomendar a otros los articulos.

8.5 La importancia de las redes sociales en la generacion de confianza al consumidor dentro
del sistema multinivel Stemtech

Dentro del marco tedrico se expuso que el capital social es un recurso que puede ser aprovechado
por los individuos para alcanzar objetivos sociales. Este se puede observar en diversos aspectos
como: el uso compartido de informacion y conocimiento;, el surgimiento de obligaciones,
sanciones y normas de comportamiento, el nacimiento de expectativas y la cooperacion
(Coleman, 1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999). El capital social ademés es un
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elemento central en el entendimiento de los individuos y favorece la confianza en las relaciones
sociales (Nooteboom, 2010; Fukuyama, 1995; Coleman 1998 referido en Rojas y Marin, 2006).
Uno de los principales elementos del capital social que se ha venido abordado para efectos de
este trabajo de investigacion han sido las redes sociales (Woolcook y Narayan, 2000: Putnam,
2004; 1995). Estas se han descrito como el conjunto de relaciones, contactos y lazos personales y
familiares de un sujeto que pueden ofrecerle apoyo en un momento determinado (Woolcook y
Narayan, 2000). En este escenario, durante este trabajo académico se investigd sobre el potencial
de las redes sociales de los distribuidores como métodos de propagacion y alcance del negocio.
Los resultados del trabajo de investigacion en este tema son los que se plasman a continuacion

por tipo de actor entrevistado.

8.5.1 Las redes sociales y su contribucion en la generacion de confianza al mercado segin
distribuidores independientes

Para los vendedores Stemtech las redes sociales de los distribuidores han funcionado a la
organizacioén como herramientas para la generacion de confianza al cliente y entre los asociados.
Los distribuidores afirmaron que sus familiares, amigos y contactos han jugado un papel esencial
en la construccion de sus mercados. Esto debido a que las redes sociales fungen como canales de
comercio a través de los cuales se puede intercambiar: informacidn, recursos, productos, ideas,
trabajo y auxilio (Woolcook y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998), y es precisamente por
ayudar a personas enfermas y con necesidad econdmica que los intermediarios de la red
reproducen la informacion y alcanzan a nuevos prospectos. Al respecto ED7 comento:

Mis contactos, amigos y familia se han sido muy importantes para mi, porque por ejemplo yo lo
digo aca en mi caso, mi nuera le gusta comprarme ¢lla juega basquet, y de repente ella me dice les
hable a mis compaifieras del producto venga para que les platique (...) me ayudan trayéndome
gente o recomendando los productos a quien ve que esta enfermo o los necesita. Me acercan pues
a personas que no conozco y que de otra forma no podria contactar (...) Si he conocido a muchas
personas gracias a mi trabajo, he ganado muchos amigos, gracias esta empresa (sic) (ED7,
entrevista aplicada en 10/2018).

Para ED7 los contactos, amigos y familiares han sido muy importantes en el negocio, ya que le
han ayudado a recomendar a otros los productos y le han traido nuevos clientes. En ese sentido
sus redes sociales son la base de la expansion y la construccion de su organizacion de mercado y
de su propia red de amigos. Esto debido a que gracias al multinivel ha conocido a una mayor

cantidad de personas. Otro vendedor que se expreso al respecto fue ED9:

211



Considero que, si son cruciales los contactos, familia y amigos porque, es tu punto de partida ;ja
quién invitas? o ja quién le hablas de los productos cuando entras a la empresa? Pues si, a la gente
que en ese momento conoces, que te conocen, que confian en ti y te van a dar la oportunidad de
escucharte (...) Han sido buenos porque ha sido a través de ellos que he ganado clientes, porque
son los primeros que quedan satisfechos con los productos y que viendo la necesidad en otros
deciden recomendar los productos (...) Si, porque los contactos que vas haciendo a medida que
creces en la compaiiia, pues los vas conservando, son gente que empieza por ser conocidos y que
luego ya son a lo mejor tus amistades, v €sos contactos, no se pierden, sino que s¢ acumulan y se
cuidan porque nos van a estar sirviendo todo el tiempo. Este negocio es de relaciones. (sic) (ED9,
entrevista aplicada en 10/2018).

Notese que las redes sociales le han servido al entrevistado como punto de partida para formar su

negocio. Esto debido a que sus contactos, amigos y familiares han quedado satisfechos con los

suplementos y confian en el distribuidor. Asi, es a través de ellos que ED9 alcanza nuevos

clientes y prospectos.

8.5.2 La importancia las redes sociales la confianza al cliente de acuerdo con los patrocinadores
Segun los lideres de ventas, las redes sociales son elementos que permiten la construccion de
relaciones comerciales confiables entre sus miembros. Estas tienen también la funcion de
transmitir en forma reciproca recursos tangibles e intangibles, informacion y servicios entre sus
integrantes (Woolcook y Narayan, 2000; Abello & Madariaga, 1998; Bourdieu, 1979; 2000). Las
redes sociales en este sentido se basan en la confianza entre sus miembros por lo que son utiles
para el comercio, la captacidn de clientes y el desplazamiento de productos (Putnam, 2004:1995).
Asi lo comento EP9:

Si, son muy importantes las personas a quienes conocemos porque yo creo que son la primera
fuente de ingresos de un distribuidor, son a los primeros a los que les puedes ofrecer el producto.
Yo como médico tengo muchos pacientes que me los han recomendado otros pacientes. Asi en
cierto modo mis clientes son mis conocidos que me traecn mas gente a mi consultorio. Esta ¢s
gente que se ha curado y que ha visto resultados de mi trabajo, y en este caso de los productos de
Stemtech que promociono (sic) EP9, entrevista aplicada en 10/2018).

EP9 advierte que las redes sociales son la primera fuente de nuevos clientes y prospectos para el
negocio. En su caso como médico se ha hecho de pacientes gracias a la buena recomendacion de
sus primeros enfermos. Esto como resultado del efecto positivo de los productos y de su
capacidad profesional.

Otro patrocinador quien sefiala que amigos, familiares e incluso desconocidos pueden ser
intermediarios dijo:

Los amigos y familiares son importantes, porque e€s con quien comparto yo y con quien voy
haciendo mi red en primer lugar, es la gente que ya te conoce v que cree en ti, que te puede dar
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una oportunidad, son conocidos o desconocidos porque también vas haciendo contactos gracias a
personas que incluso te acaban de conocer, pero que estan tan convencidos de los productos que
tracn a su familia (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

De acuerdo con EP7 los amigos y familiares son la materia prima de una red de ventas, ya que
son personas que confian en el vendedor y que le pueden dar su voto de confianza con los
productos. Por otro lado, los desconocidos pueden ser también intermediarios siempre y cuando

estén realmente convencidos de los suplementos.

8.5.3 El papel de las redes sociales en la creacion de confianza de acuerdo con los clientes

De acuerdo con el trabajo de investigacion con los clientes Stemtech las redes sociales son la
base del reclutamiento de nuevos consumidores y socios en las organizaciones de ventas. Los
clientes entrevistados manifestaron haber llegado a Stemtech gracias a la recomendacion de
amigos, familiares y conocidos. En este tenor EC7 comento:

Yo llegué a los productos a través de mi doctora de cabecera con la que voy de toda la vida (...)
me los recomendd me dijo que era un tratamiento novedoso que estaba saliendo y que tenia
muchisimos testimonios de dar un buen resultado en los pacientes, asi que quise probarlo (sic)
(EC7, entrevista aplicada en 10/2018).

Nétese que fue su médica de cabecera quien le recomendo6 y vendid los productos con base en
diversos testimonios de sus resultados. En otra entrevista EC8 manifest6 de igual modo haber
tenido acceso a los suplementos gracias a un profesional de la salud de su confianza:
Yo compré los productos a través de mi doctor, es el que me controla la diabetes de afios. El me
recomendo los productos en una consulta y me dijo que me podrian ayudar mucho a restaurar mi
pancreas para que me curara yo del azacar (sic) (EC8, entrevista aplicada en 10/2018).
EC8 se acerco a la empresa gracias a su médico que le controla su padecimiento cronico. Es un
médico el cual conoce de afios y quien le prometio sanar de la diabetes con los suplementos. En
este sentido es importante observar que de acuerdo con las politicas de la empresa el médico
viol6 las disposiciones de la compafiia que dictan claramente la no atribucion de propiedades
terapéuticas a los productos.
Un aspecto importante de las redes sociales es su oportunidad de alcance ya que permiten la
transmision de recomendaciones no solo a nuevos clientes sino a los propios contactos y
conocidos de esos consumidores. En este sentido se expreso la informante EC7:

Yo no yo no los vendo (los productos), pero si he mandado mucha gente con la doctora porque he
visto buenos resultados con los productos. Pues es gente cercana, conocidos, amigos, familia o
incluso gente que me he encontrado por casualidad en la calle que luego te platican no pues yo
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padezco de esto o del otro, si los he mandado con la doctora (sic) (EC7, entrevista aplicada en
10/2018).

En este fragmento se observa que un consumidor satisfecho con los resultados de los suplementos
ha tenido a bien recomendarlos mas alla de su circulo cercano de contactos a personas que recién

conoce pero que sabe que tienen un padecimiento.
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CAPITULO IX. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS SOBRE EL MANEJO Y LA
IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL MODELO DE NEGOCIOS MULTINIVEL
DE HERBALIFE, MEGAHEALTH Y STEMTECH.

Este capitulo esta enfocado en la exposicion y el analisis de los resultados del trabajo de campo.
En este sentido, se presenta a continuacién la importancia de la confianza al cliente para el
funcionamiento y el desarrollo del modelo de negocios multinivel y de las organizaciones de
mercado de las tres compafiias de estudio. Asimismo, este apartado aborda la relevancia que los
sujetos entrevistados de Herbalife, Megahealth y Stemtech les atribuyeron a los intermediarios, la
imagen-calidad, el conocimiento, la experiencia y el capital social, como factores generadores de
confianza a los consumidores (véase figura 10). Con este propdsito este documento se divide en
cuatro apartados principales. En los primeros tres, se expone de manera particular una sintesis de
los resultados del trabajo de investigacion por cada empresa. En el cuarto apartado, se expone un
cuadro comparativo respecto a la generaciony al aprovechamiento de la confianza al cliente en el

modelo de negocios de las tres firmas.

Figura 10. La generacion y el aprovechamiento de la confianza al consumidor en las redes
de ventas Herbalife, Megahealth y Stemtech

-Intermediarios: anfitriones en juntas caseras de demostracion

Funcién principal: participar en -Imagen: apariencia fisica y emocional

dos aspectos esenciales de las - Calidad de los productos

redes de ventas: el crecimiento - Reputacion de vendedores y productos

. . . de la red a través de la -Conocimiento: capacitacion constante sobre: el modelo de

Confianza al publico u orientada o i ' L .,

captacion de nuevos socios y el negocios, el uso y la administracion de los productosy el
alas ventas aumento de los niveles de sistema de ganancias

ventas por medio de la ganancia -Experiencias positivas: testimonios de clientes y vendedores

de clientes -Capital social

|.-Redes sociales: uso de contactos amigos y familiares

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados del trabajo de campo.

215



9.1 La forma de generacion y aprovechamiento de la confianza en las organizaciones de

ventas y en el modelo de negocios multinivel Herbalife.

Como resultado del analisis de las entrevistas aplicadas a lideres, distribuidores y clientes
Herbalife, se encontro que los cinco factores a partir de los cuales se elaboraron los instrumentos
de estudio, fueron esenciales para dos propositos centrales en las redes de venta: captacion de
socios o vendedores; y captacion de consumidores. En este tenor, el proposito central de este
apartado es exponer la forma como los intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento, la
experiencia y el capital social influyeron en las organizaciones de mercado a través de la creacion
o el aprovechamiento de la confianza entre clientes y vendedores. Con este proposito se presentan

a continuacion las conclusiones del trabajo de tesis por cada detonante de la confianza analizado.

El papel de los intermediarios en la confianza al publico: su contribucion a la captacion de
clientes y a la adhesion de vendedores.

De acuerdo con las entrevistas practicadas a distribuidores, lideres de red y clientes, el uso de
intermediarios dentro de las organizaciones de mercado Herbalife es una practica normalizada
tanto para la captacion de clientes como de vendedores. La labor de un intermediario en este caso
consiste en aprovechar la confianza que un conjunto de individuos le deposita para introducir a
dicho grupo un sujeto ajeno, lo cual consigue a través de un trabajo previo de convencimiento. La
persona (el extrafio) recién introducida a este circulo hace uso de la confianza que le transmite el
intermediario para persuadir al conjunto de personas de comprar los productos o de ingresar al
negocio. En Herbalife esta dinamica se ha sistematizado y se repite constantemente para acceder
a posibles clientes y vendedores que se hayan fuera del circulo social de los distribuidores.

El sistema de intermediacion Herbalife consiste en la organizacion de juntas de demostracion
caseras donde hay dos sujetos principales: el anfitrion del evento y el expositor del mismo. El
intermediario o anfitrién del evento tiene como responsabilidades las siguientes: la promocion y
organizacion del evento, la busqueda y atraccion de prospectos (para clientes y distribuidores), y
la presentacion e introduccidon previa de los aspectos centrales del negocio. El objetivo del
anfitrion es utilizar la confianza que sus conocidos le han depositado para persuadirlos a confiar
en el expositor. El expositor por su parte una vez preparado el terreno tiene como principal
responsabilidad el terminar de inducir a los invitados al consumo de los productos o a su
adhesion al equipo de ventas. En este sentido, el intermediario o anfitrion en Herbalife contribuye

a generar confianza al publico, lo cual es indispensable para expandir y preservar la organizacion.
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De acuerdo con los informantes el intermediario un elemento clave del modelo de negocios de la
venta directa, la cual se fundamenta en la recomendacion persona a persona de los productos y
del negocio.

Ahora bien, en relacion con los referentes tedricos que se abordaron respecto al papel de los
intermediarios en la creacion de confianza entre actores, se tiene que, se encontraron dos
coincidencias y tres diferencias de fondo respecto al trabajo de los mismos en las relaciones. Por
ejemplo, una coincidencia fue que los intermediarios Herbalife acercan y permiten la
comprension entre actores que no poseen una base suficiente de experiencias e informacidn para
relacionarse de forma segura. La segunda coincidencia fue que los intermediarios de las redes
ponen especial atencion en la reputacion de las partes y de hecho su trabajo es la creacion de una
reputacion o imagen respetable tanto de los productos como de los vendedores ante el mercado.
Esto a través de la formulacién y propagacidén de testimonios o relatos de la veracidad del
negocio y de la capacidad de los vendedores. En cuanto a las diferencias entre la propuesta
teorica y los intermediarios encontrados en el campo de estudio se tiene que a diferencia por
ejemplo del planteamiento de Nooteboom donde los intermediarios son arbitros o consultores
neutrales en una materia, en las redes de ventas los anfitriones mantienen en la mayoria de los
casos lazos de familiaridad, cercania o amistad con los vendedores a los cuales ayudan, de este
modo no son neutrales sino que su proposito de fondo es jugar a favor la empresa. La segunda
diferencia se relaciona directamente con la primera y tiene que ver con la posibilidad que existe
en las redes de mercado Herbalife de pagar una remuneracion econdémica a un intermediario a
cambio de su intervencidn en un grupo de consumidores a favor de los intereses del negocio. La
ultima diferencia es que los anfitriones en las organizaciones de ventas no tienen un origen
formal o institucional tal como se planted dentro del marco tedrico, sino que surgen en medio de

la informalidad de las redes.

La importancia de la imagen, calidad y reputacion en la confianza al publico: su contribucion a

la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

Segun los resultados de esta investigacion la imagen, calidad y reputacion de los distribuidores
Herbalife son herramientas muy importantes para la produccion de confianza al publico.
En el caso de la imagen se encontré que los vendedores generan confianza frente a sus

consumidores a través de dos tipos de apariencia: fisica y emocional. En el primer caso una

217



apariencia fisica confiable consiste en: vestimenta formal, limpieza y asepsia personal,
portabilidad de logos o insignias de la marca y estado de salud visiblemente &ptimo. La
importancia de la apariencia fisica de los consumidores radica en que en compafiias de la venta
directa como Herbalife no se ejercen gastos tanto en publicidad como en propaganda, ni se
contempla la apertura de tiendas al menudeo. En este escenario, los vendedores son los Unicos
representantes directos de la marca ante el mercado y por tanto su cuerpo es el aparador de la
compaiiia. Ademas, en cuanto a los productos los asociados dan testimonio con su propia salud y
apariencia fisica del resultado y de los beneficios terapéuticos de los mismos. Asi, segun los
informantes la imagen correcta de un distribuidor que representa a Herbalife es la de una persona:
bien vestida (con formalidad), limpia, visiblemente saludable (incluso en cuanto a su peso) y que
porta los signos de la marca.

La apariencia emocional por otro lado, consiste en manifestar en todo momento al publico una
actitud de positividad, alegria, optimismo y carisma. De acuerdo con los informantes, la
importancia de la buena actitud de un vendedor Herbalife radica en el tipo de mensaje que se
ofrece a los prospectos, el cual es de mejora y felicidad en la vida general de los inscritos. En este
sentido para los informantes no puede haber un vendedor enojado o deprimido ya que estaria
lanzando una sefial negativa respecto al negocio.

La calidad por su parte (sumada a la imagen), juega un papel esencial en la captacion y
permanencia de consumidores/distribuidores Herbalife. Esta es definida por los mismos
entrevistados como la efectividad o funcionalidad de los suplementos alimenticios frente a
determinados padecimientos. Como se sefialo anteriormente, una buena calidad de los productos
genera credibilidad y preferencia en el mercado que se traducen en mayores ventas y mayor
inscripcidén de socios. La forma en la que la empresa produce confianza al consumidor en sus
productos es a través de la promocion de una imagen de cientificidad, sanidad y efectividad de
sus suplementos. Esto lo consigue partiendo de tres estrategias: el primero es allegarse y valerse
de la imagen de personalidades médicas de prestigio, a los cuales otorga honorarios que le
permitan promocionar la participacidn directa de estos profesionales en el disefio, produccién y
supervision de sus productos. Este grupo de médicos especialistas integra un supuesto Consejo
Consultor Nutricional. La segunda estrategia consiste en la difusion constante de la fundacion de
dos instituciones dedicadas a la investigacion cientifica en diversas areas médicas para el
desarrollo y mejoramiento de los productos. Estas son: el Laboratorio de Nutricion Celular y

Molecular Mark Hughes y el Laboratorio de Desempefio Humano Mark Hughes. El tercer
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método de construccion de imagen de calidad en el mercado de Herbalife consiste en ligar su
imagen directamente a una institucion universitaria de prestigio que le permita legitimarse como
una empresa, preocupada por el desarrollo cientifico y seguro se sus productos. La institucion
educativa con la que la empresa sugiere tener lazos de colaboracion es el Centro para la Nutricion
Humana de la Universidad de California en Los Angeles.

En cuanto a la reputacion, se expuso dentro del marco tedrico que esta es un elemento esencial
que favorece la construccidon de confianza y el acercamiento de actores en una interaccion en la
medida en que les permite elaborar un esquema de accion esperada de la actuacion honesta y
responsable del otro. Sin embargo, pese a su relevancia, se conocid dentro de esta investigacion
que a los lideres de red no parece importarles la reputacion cuando menos de los prospectos a
ingresar a la compaiiia como socios. Esto se debe a que bajo su apreciacion limitar o filtrar la
adhesion de nuevos socios a la red por relacion a su reputacién constituye un acto de
discriminacion.

Los clientes por otro lado, se mostraron totalmente interesados en la reputacion de los productos,
haciendo a un lado la popularidad de los vendedores ya que, segiin estos, no estarian dispuestos a

consumir o darle el voto de confianza a un producto cuya popularidad no es satisfactoria.

La relevancia del conocimiento de los distribuidores en la creacion de confianza al publico: su
contribucion a la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

El conocimiento es entendido y empleado por los asociados Herbalife como una fuente
indispensable de generacion de confianza al cliente. Asi, se encontr6 que los lideres de red y los
distribuidores no solo se entrenan, sino que han establecido un sistema de capacitacion y eventos
sociales constante a través del cual propagan y ensefian a los asociados de manera masiva los
conocimientos necesarios en relacion con: el plan de ventas y de ganancias de Herbalife, el
diagnostico y tratamiento de enfermedades y la administracion y posologia de los productos de la
compafiia. La preocupacién central de los lideres en relacidon con el conocimiento es que los
asociados posean la informacion necesaria para: orientar, tratar, ayudar y persuadir a nuevos
clientes y vendedores. El conocimiento en este sentido, es un medio para alcanzar nuevos
mercados. En el caso de los clientes, por ejemplo, estos manifestaron que el conocimiento de los
vendedores para ayudarlos y orientarlos fue el elemento principal que les permitid confiar y

probar los suplementos. Asi mismo, en el caso de los asociados estos expresaron haberse
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decidido a inscribirse en la compafiia gracias al conocimiento y a la preparacion de sus

patrocinadores.

Las experiencias (positivas/negativas) en la creacion de confianza al publico: su contribucion a
la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

Derivado de esta investigacion se conocid que las experiencias positivas de los consumidores
Herbalife con los productos y de los distribuidores con el negocio fueron de vital importancia
para la generacién de confianza al publico. Asi, tanto los distribuidores como los clientes y
lideres de ventas manifestaron conocer el impacto positivo o negativo de los buenos o malos
resultados de un producto o de un sistema multinivel en el mercado. En este sentido, los actores
entrevistados coincidieron en llamar testimonios a las experiencias positivas de los consumidores
con los productos y de los vendedores con el esquema de ganancias. Los testimonios son historias
o relatos elaborados por los distribuidores que pueden ir en dos sentidos: hacia el funcionamiento
de los productos o hacia el sistema multinivel como esquema de ganancias. En el primer caso, se
narra a detalle el conjunto de efectos terapéuticos curativos que los consumidores han
experimentado en un padecimiento determinado a través del consumo. En ellos, el relator hace
énfasis en cdmo ha mejorado su vida o alguna enfermedad a partir de la ingesta de dichos
complementos. En el segundo caso, los testimonios van encaminados a resaltar el conjunto de
beneficios econdmicos que han tenidos los vendedores a través de su adhesion a las redes de
mercado Herbalife como métodos de ingreso. En estos relatos se contrasta y se expone de manera
puntual el cambio de vida financiero que han experimentado los socios de la compaiiia gracias al
esquema de ganancias que se ofrece. En todo caso, ambos tipos de historias son ampliamente
utilizadas dentro de las organizaciones de mercado Herbalife como medios de generacion de
confianza al cliente y/o prospecto (a vendedor). El espacio en el cual estos relatos se emplean es
en la celebracion de cualquier evento social de la red de ventas destinado a la promocion y
difusion del negocio o los complementos.

Ademés de generar confianza en el publico hacia los productos y el sistema de negocios los
testimonios inspiran y dan esperanza a la gente que tiene problemas (de salud o economia)
similares de poder resolver sus dificultades a través del negocio multinivel o de los suplementos.
En si, las experiencias positivas o testimonios cumplen una funcion relevante de convencimiento
dentro del modelo de negocios. La razon de su importancia deriva de la ausencia de contratos y

controles formales que regulen las relaciones de compra venta y las garantias de funcionalidad de
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los suplementos o del negocio. Asi, en lo relativo a los resultados terapéuticos se encontrd que la
empresa Herbalife carece por completo de un respaldo escrito para sus consumidores, por el
contrario, marca sus productos con la leyenda: “Este producto no es un medicamento el consumo
de este producto es responsabilidad de quien lo recomienda y lo consume”. En consecuencia, la
compaflia no entabla ninguna relacion contractual con sus consumidores donde sea posible
obligarle a responder por los resultados clinicos que sus vendedores prometen. En todo caso, este
tipo de documentos se sustituyen por medios informales generadores de confianza al consumidor
como son los testimonios, los cuales son el Gnico medio que avala la efectividad de los
suplementos. De igual modo sucede con el conjunto de promesas u ofertas de generaciéon de
ingresos que se hacen a los nuevos socios, las cuales nunca se presentan de manera formal o
escrita sino mediante el discurso expuesto por los vendedores en donde se exalta una supuesta
oportunidad de generar grandes margenes de ganancia a través del sistema de negocios de la

compaiiia en periodo relativamente corto de tiempo.

Las redes sociales y su importancia en la creacion de confianza al publico: su contribucion a la
captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

Con relacion a las redes sociales se encontrd que estas juegan un papel esencial en el mercadeo
en redes. Esto se debe a que los contactos, familiares y amigos son la primera fuente de
acercamiento para la promocién de productos, y la captacion de clientes o nuevos vendedores.
Las redes sociales son la materia prima del negocio multinivel ya que es a partir de ellas que se
construyen los canales de comercio. Estas son la fuente primaria de consumo y medio de acceso a
nuevos sujetos a través de la recomendacion. En el caso de los clientes entrevistados, por
ejemplo, estos manifestaron haber conocido a Herbalife gracias a sus relaciones de amistad o
familiaridad con otros. En este sentido, los clientes no solo sefialaron haber conocido los
productos gracias a la recomendacion de sus redes sociales, sino que estos han recomendado a su
vez los productos a todos sus contactos. Herbalife por su parte, pone especial atencion en el
aprovechamiento de las redes sociales de sus distribuidores ya que como parte de su modelo de
negocios esta carece casi por completo de medios de propagaciéon y promocion de la marca mas
alla de la recomendacion directa. Las redes sociales en este caso representan su principal medio
de difusién, recomendacion y promocion. Estas funcionan utilizando la confianza que existe entre
sus miembros para introducir y comercializar un conjunto de productos o la idea de la

funcionalidad de un negocio. Ademas, es posible valerse de la confianza de las redes para injertar
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en ellas de forma artificial un nuevo sujeto el cual una vez introducido reproducira como virus un
proposito comercial desde su interior, afectando a su vez a todas las redes sociales posibles
interconectadas. Es por esta razén que Herbalife utiliza al mercadeo en redes como su principal
estrategia de comercio porque es efectiva, econdmica y se basa en el aprovechamiento de las
relaciones sociales preexistentes de los vendedores, las cuales son el punto de partida para iniciar

el negocio y para expandir el mercado a otros tejidos sociales.

9.2 La produccion y aprovechamiento de la confianza al cliente en las organizaciones de

ventas y en el modelo de negocios multinivel Megahealth

En este apartado se expone la forma como los intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento,
la experiencia y el capital social influyeron en las redes de ventas Megahealth para facilitar la
inscripcidén de vendedores y la obtencion de clientes a través de la generacion de confianza al
mercado. Se parte de la premisa de que los cinco factores antes mencionados son elementos
centrales en la creacion o el aprovechamiento de la confianza entre clientes y vendedores y que
esta juega un papel importante en el nacimiento y el desarrollo de este tipo de negocios. En este
tenor se presentan a continuacion las conclusiones del trabajo de tesis por cada detonante de la

confianza analizado.

El papel de los intermediarios en la confianza al publico: su contribucion a la captacion de
clientes y a la adhesion de vendedores.

Respecto al papel de los intermediarios en el modelo de ventas Megadeth, se encontré que su
funcionamiento es similar al de los intermediarios Herbalife, ya que estos aprovechan de igual
modo la confianza de un grupo de personas para introducir a sujetos ajenos. La persona recién
introducida por el intermediario utiliza la confianza que este le transmite para persuadir al grupo
de: probar y consumir determinados productos o de ingresar como distribuidores a la red. Esta es
una dinamica que se encuentra normalizada dentro del esquema de negocios de la compaiiia bajo
la figura de juntas caseras de oportunidad. En estas reuniones ya descritas anteriormente al
intermediario se le conoce como anfitridén del evento. Este tiene la labor de reunir a un conjunto
de individuos para escuchar a un patrocinador desconocido que les presentard ciertos
suplementos y una idea de negocio hasta ese momento ajena. La importancia de los anfitriones
radica en que son ellos quienes deben preparar, introducir y convencer en forma previa a la

audiencia de confiar en los presentadores. Para ello, preparan un discurso introductorio a los
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prospectos donde les proporcionan informacion relativa a: los principios y valores de la
compaiiia, el plan de negocios y ganancias y las bondades y propiedades de los productos.
Ademas, una de sus labores principales es la creacidén y reproduccion de historias o testimonios
de personas que dan fe de los beneficios de los productos y del cambio de vida financiera que han
experimentado a través de la compaiiia. La idea central de los relatos es crear un banco de
reputacion positiva respecto a la empresa, el sistema de ventas y el vendedor con el que se
asocian. En este sentido, la base del intermediario es el aprovechamiento y la reproduccion de la
confianza a través de la cual se conduce entre los actores hacia la captacion de nuevos clientes y
vendedores. Los intermediarios son puertos de acceso hacia nuevos mercados para el distribuidor.
En términos tedricos se encontré que los intermediarios Megahealth tuvieron las mismas
diferencias y coincidencias de fondo respecto al modelo de intermediario expuesto en el marco
tedrico. Por ejemplo, en las redes de ventas este tipo de sujetos no tienen un origen institucional,
sino informal. Otra diferencia importante es que los anfitriones no tienen una postura neutral
respecto a servir como referencia entre dos actores, contrario a eso estan completamente del lado
de los vendedores. Los intermediarios Megahealth al igual que los de Herbalife de hecho pueden

vender sus servicios de intermediacion a los distribuidores comerciando con sus redes sociales.

La relevancia de la imagen, calidad y apariencia en la generacion de confianza al publico: su
contribucion a la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores

La imagen, calidad y reputaciéon son elementos que han servido también como medio de
generacion de confianza al consumidor en las redes de distribucion MH Vida al igual que en
Herbalife.

En el caso de la imagen o presentacion, para los entrevistados esta fue importante porque dada la
naturaleza del modelo de negocios de MH Vida los vendedores son el unico medio de
representacion de la veracidad de la compaiiia, del sistema de ganancias y de los productos. De
este modo de acuerdo con los entrevistados una presentacioén confiable de un vendedor en el
mercado abarca cuatro aspectos esenciales. El primero es su apariencia fisica o presentacion, la
cual refiere al orden y formalidad en el vestido y a la limpieza y aseo personal del vendedor. El
segundo es la seguridad que el asociado muestra en su discurso la cual segun los entrevistados se
hace visible en la manera que el vendedor se conduce y en su lenguaje corporal. El tercero
elemento que agregaron los informantes es el conocimiento que poseen los asociados y que,

aunque es intangible es posible apreciarlo al escuchar al exponente.
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Cabe sefalar, ademés que los distribuidores MH Vida reciben una capacitacién constante en
relacion al perfeccionamiento de su presentacion e imagen ante el mercado. Esto a través de
eventos sociales organizados para impartir entrenamiento a los vendedores.

En cuanto a la calidad, esta representa un factor detonante para la confianza de los consumidores
hacia los productos y el negocio. La calidad se comprende como la capacidad de los suplementos
para responder satisfactoriamente a las necesidades terapéuticas de los clientes y de sus
padecimientos. Esta es esencial para perpetuar el consumo ya que si los suplementos fallan se
colapsa el mercado. Un aspecto importante sobre la calidad en MH Vida es que los informantes
aseguran que la eficacia de los productos Megahealth se encuentra respaldada por tres aspectos
principales: el conjunto de certificados y permisos obtenidos por la empresa ante COFEPRIS
para sus productos; el apoyo de un laboratorio de un supuesto prestigio como fabricante de los
suplementos y el respaldo de un supuesto médico de renombre internacional, el cual se promueve
como un cientifico investigador de talla internacional. Para los entrevistados estos tres elementos
han generado confianza en los consumidores, quienes adquieren los suplementos con fe en sus
resultados. En este sentido, como parte de la investigacion se comprobd que los productos MH
Vida a diferencia de los suplementos comercializados por Herbalife y Stemtech poseen un
registro sanitario de COFEPRIS y se encuentran debidamente clasificados como: remedios
herbolarios, medicamentos herbolarios, suplementos y alimentos de acuerdo a sus propiedades.
Respecto al impacto de la reputacion en la confianza al mercado es pertinente decir que esta jugd
un papel relevante tanto para las ventas como para la inscripcion de vendedores. En el primer
caso, seran los clientes quienes decidan si adquieren o no un suplemento con base en el cumulo
de experiencias satisfactorias de sus consumidores y a partir del prestigio que le precede. Los
invitados al negocio por su parte evaluaran la veracidad del sistema de ganancias a través del
renombre de la compafiia y del cambio de vida financiera que sus reclutadores y que otros
vendedores han experimentado.

En relacion a la reputacion de los distribuidores MH Vida se encontro6 que a diferencia de
Herbalife esta es de gran relevancia en la empresa tanto al momento de inscribir a un nuevo
vendedor al negocio como durante su desempefio en las organizaciones de ventas. La razon que
los informantes argumentaron en este sentido fue que los vendedores son a su vez representantes
e imagen de la compaifiia en el mercado, en este sentido, inscribir o tolerar a un asociado cuyo

comportamiento le ha creado una reputacion negativa ante la sociedad producird un perjuicio a la
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organizacién ya que el publico ligard de forma inmediata la mala imagen del vendedor con la

imagen de la compaiiia afectando la preferencia y el consumo.

La importancia del conocimiento en la confianza al publico: su contribucion a la captacion de
clientes y a la adhesion de vendedores

El conocimiento en conclusion fue comprendido por los actores entrevistados de MH Vida como
una fuente de produccidon de confianza al consumidor para las redes de ventas. En Megahealth
por los distribuidores deben instruirse adecuadamente sobre los aspectos centrales del negocio
como: terapéutica de los productos, sistema de ganancias, estrategias de ventas y deteccidn y
reconocimiento basico de enfermedades. En este tenor se piensa que un vendedor mejor
preparado resultara mas confiable y util al mercado. Los principales medios a través de los cuales
se adquiere conocimiento en las redes de ventas MH Vida son: el catdlogo de productos, la toma
de diplomados, la participacion de platicas informativas por Facebook, los manuales del negocio,
las conferencias, las revista Megahealth y sobre todo la celebracién de eventos continuos de
capacitacion y adiestramiento. Estos ultimos, son de gran importancia en la empresa ya que
funcionan como medios masivos de comunicacion a través de los cuales se socializa y difunde el
conocimiento entre los vendedores sobre el negocio. El conocimiento permite finalmente atraer a
consumidores y vendedores a las redes haciéndolos apostar por la empresa. De acuerdo con los

informantes esta confianza genera a su vez consumo y preferencia en el mercado.

La importancia las experiencias en la confianza al publico: su contribucion a la captacion de
clientes y a la adhesion de vendedores

Respecto a las experiencias positivas de clientes y distribuidores con los productos y con el
modelo de negocios MH Vida se hallo que las vivencias fueron indispensables en la generacion
de confianza al cliente. Asi, dentro del modelo de negocios Megahealth, que carece de
inversiones publicitarias las experiencias también denominadas testimonios fueron el unico
medio a través del cual la empresa dio a conocer al publico los resultados y la veracidad de sus
productos y de su sistema de ganancias. Los testimonios consisten en historias personales de
vendedores y clientes donde se exaltan los beneficios de salud y econémicos que han obtenido
con el consumo de los productos o con su inscripcion a la empresa. Estos relatos se repiten en

forma sistémica durante la celebracion de todo tipo de eventos sociales organizados por la red
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con el objetivo de inspirar y captar la atencidén de la audiencia a encontrar la solucion a sus
problemas financieros y de salud en las filas de la empresa o en el consumo de sus productos.

Un aspecto por el cual los testimonios cobran tanta relevancia en compaifiias como Herbalife y
MH Vida es la completa ausencia de garantias contractuales o escritas de la funcionalidad de los
suplementos o del negocio. Asi mismo, se carece de cualquier estudio clinico publicado donde se
hayan constatado las propiedades terapéuticas de los productos. En este sentido, cualquier
garantia escrita se reemplaza con medios informales de prueba al cliente como los testimonios e
historias de vida, las cuales son la Unica evidencia que se puede ofrecer al publico de la capacidad

terapéutica de los productos y del potencial del sistema de ganancias.

La trascendencia de las redes sociales en el funcionamiento de las redes de ventas y en la
generacion de confianza al publico.

Para el caso de las redes sociales dentro del marco teorico se resolvid que estas forman parte del
capital social como fuentes de recursos de los sujetos interconectados dentro de las redes. Las
redes sociales pueden entenderse como un conjunto de contactos, amigos y familiares que se
encuentran interconectados por lazos de amistad, familia, conveniencia o interés y que
intercambian recursos tangibles o intangibles ademas de informacion entre los mismos. Las redes
sociales tienen también la particularidad de ofrecer apoyo entre sus miembros. En este sentido,
tanto para MH Vida como para Herbalife las redes sociales fueron las estructuras perfectas para
la construccion de canales de comercio. Estas fueron de hecho, el medio primario de promocién y
venta de productos en ambas empresas, ademas de la difusion de los principios basicos del
modelo de negocio de la venta directa. A través de ellas, los asociados accedieron a la confianza
de nuevos clientes y prospectos pudiendo expandir sus organizaciones de ventas. La forma en la
que se desplazaron los productos dentro de las redes sociales fue a través de la recomendacion
directa de los suplementos entre sus miembros. Este flujo de informacion positiva a través del
tejido social permitio la transmision de la confianza del primer consumidor satisfecho al resto de
los miembros de la red. Un aspecto importante que otorga mayor relevancia a las redes sociales
como principales canales de comercio en MH Vida fue la propia estructura del modelo de la
venta directa, la cual se basa precisamente en la recomendacion personal y de boca o boca de los
productos. Esto implica de suyo, el aprovechamiento del capital social de los vendedores y de sus
redes sociales, las cuales de por si contemplan el intercambio de recursos e informacion entre sus

miembros. En este contexto, tanto para MH Vida como para Herbalife, las redes sociales
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representaron una corriente continua de transferencia social de recursos e informacién sobre la

cual se monto la recomendacion y la comercializacion de productos.

9.3 La confianza en las organizaciones de ventas y en el modelo de negocios multinivel

Stemtech.

En esta seccion se detallan las conclusiones del trabajo de campo relativo al papel de los
intermediarios, la imagen-calidad, el conocimiento, la experiencia y el capital social en el
desempefio econdmico de las redes de ventas Stemtech, como elementos generadores de
confianza entre clientes y vendedores. A continuacion, se plasman las conclusiones del trabajo

por cada uno de los factores analizados.

El alcance de los intermediarios en la confianza al publico: su contribucion a la captacion de
clientes y a la adhesion de vendedores.

De acuerdo con la investigacion, los intermediarios cumplen una funcion elemental en el trabajo
de ventas y de reclutacion dentro de las organizaciones de mercado Stemtech. El trabajo de los
intermediarios en esta empresa al igual que en las dos firmas anteriores consiste en utilizar la
confianza que un conjunto de individuos cercanos le ha conferido para inducir a los sujetos a
aceptar a un nuevo miembro al grupo o probar un producto. En este tenor, el individuo injertado
hace uso de la confianza que le ha transferido el intermediario para presentar a las personas los
principios del negocio multinivel y los productos. Ademas, tiene entre sus funciones la creacion y
explotacion de una reputacion positiva respecto a las propiedades de los productos y la
funcionalidad del sistema de negocios. Esta dindmica se halla sistematizada en Stemtech al igual
que en Herbalife y MH Vida a través de la celebracion continua de juntas caseras de
demostracion y eventos donde el anfitrion cumple el rol del intermediario, el patrocinador el del
sujeto introducido y la audiencia el del circulo al cual han ingresado. En este tipo de eventos, el
anfitrion tiene las mismas responsabilidades que se han comentado en las dos empresas
anteriores: la promocion y organizacion del evento, la busqueda y atraccion de prospectos y la
presentacion e introduccion previa de los aspectos centrales del negocio. El anfitrién como ya se
dijo, debe aprovechar la confianza que sus contactos, amigos y familiares le han depositado para
persuadirlos a hacia Stemtech, lo cual logra a través de un discurso de preparacion y de la
creacidn y utilizacion de historias o testimonios sobre la veracidad del negocio. El patrocinador

que preside la junta como ya se expuso debe concretar el proceso de convencimiento que ha
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iniciado el intermediario a través del cual lograra la inscripcion y el consumo de los invitados. En
este tenor el intermediario Stemtech tiene las mismas funciones como anfitrion que en las otras

empresas de estudio.

La significancia de la imagen, calidad y reputacion en la confianza al publico: su contribucion a
la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

Como resultado de esta investigacion se encontrd que la imagen la calidad y la presentacion de
los distribuidores y los productos Stemtech son una herramienta importante para la generacion de
confianza al publico. En el caso de la presentacion e imagen de los asociados se hallo que esta es
el primer elemento que aporta credibilidad y confianza frente al mercado en esta empresa. Los
distribuidores Stemtech en este sentido proyectaron confianza al publico a través de dos tipos de
apariencia: fisica y emocional. En el primer caso, una apariencia fisica confiable consistio en: una
vestimenta formal o profesional (para el caso de los distribuidores médicos), una limpieza y
asepsia excepcional de la persona y un aspecto o estado fisico saludable. La apariencia emocional
por otro lado, consistio en la manifestacion reiterada al publico de un estado de animo optimista,
alegre y positivo. Es importante comentar en este sentido, que la imagen y la presentacion en
Stemtech se ensefia a los distribuidores a través de sesiones informativas y eventos de
capacitacioén donde se adiestra a los inscritos sobre los aspectos mas importantes de una buena
imagen.

Respecto a la reputacidon de los socios, en el trabajo de campo se encontr6é que al igual que en
Herbalife y MH Vida para los asociados y los patrocinados no tiene importancia el buen o mal
renombre de un nuevo asociado o cliente ya que dentro de Stemtech no se puede hacer distincion
de personas para inscribir o vender a nadie. No obstante, para los clientes la fama tanto de la
empresa como de sus productos son un elemento esencial que puede impulsar o limitar la
confianza de los consumidores respecto a la empresa.

Respecto a la calidad por otro lado (sumada a la imagen), se descubrié que esta juega un papel
determinante en la captacion y permanencia de consumidores/distribuidores en la red de
Stemtech. De acuerdo con los informantes de la empresa, una buena calidad genera credibilidad y
preferencia en el mercado que se traducen en ventas, expansion de redes e ingresos. En sentido
contrario, la mala calidad de los productos puede llevar a la empresa a la ruina. Un aspecto
importante en relacién a la calidad es la forma como Stemtech mantiene una estrategia de

creacidén de confianza en el publico respecto a la veracidad, funcionalidad y sanidad de sus
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productos. Esta consiste en la supuesta investigacion cientifica constante por parte de la empresa
sobre el desarrollo y la funcionalidad terapéutica de sus productos en determinados
padecimientos. Estas investigaciones se realizan segun Stemtech bajo la propia metodologia,
estandares, controles y supervision de la compafiia. Ademas, estos estudios son presuntamente
realizados en instalaciones propias y con personal debidamente capacitado. En todo caso los
resultados de sus trabajos se publican dentro de la pagina de la empresa como “Estudios médicos
independientes” y se dan abiertamente como validos y veridicos, sirviendo como material

literario indispensable para la promocion de la marca.

El papel del conocimiento de los distribuidores en la creacion de confianza al publico: su
contribucion a la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

En esta investigacion se demostrd que el conocimiento dentro del modelo de negocios Stemtech
es una fuente indispensable de generacion de confianza al cliente al igual que lo es para Herbalife
y MH Vida. Asi, se encontr6 que al interior de las organizaciones de ventas de la compafiia existe
un sistema de capacitacion y adiestramiento constante a través del cual se adquieren los
conocimientos necesarios para orientar a clientes y socios potenciales o para prescribir los
suplementos contra padecimientos. El conocimiento en este sentido, funge dentro de las redes de
ventas de la firma como una herramienta de trabajo para la captacion y la atraccidn del publico en
el mercado. Por ejemplo, en el caso de los consumidores, estos manifestaron haber accedido a los
productos debido a la alta preparacion mostrada por sus proveedores, sobre todo, en aquellos
casos donde quienes les ofrecieron los suplementos fueron médicos. Es importante resaltar en
este sentido, que ni en Herbalife o MH Vida se present6 o se conocid un caso donde existiera un

vendedor de ambas empresas que fuer profesional de la salud.

Las experiencias (positivas/negativas) y su repercusion en la creacion de confianza al publico:
su contribucion a la captacion de clientes y a la adhesion de vendedores.

En cuanto al manejo de experiencias positivas como fuentes de confianza al publico se tiene que
los informantes Stemtech manifestaron conocer el impacto positivo o negativo de las vivencias en
el consumo de productos. Este tipo de experiencias al igual que Herbalife y MH Vida se conocen
como testimonios. Los testimonios son historias elaboradas por los distribuidores donde relatan
los beneficios econdmicos y de salud que han obtenido a través de los productos o del sistema de

ganancias. En ambos casos, se expone de manera general el cambio positivo que cada
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distribuidor o cliente ha experimentado a través de las compafiias (Stemtech, MH Vida o
Herbalife). Para los entrevistados de Stemtech los testimonios son herramientas de difusion y
medios de prueba de la veracidad del negocio por lo que son ampliamente utilizados dentro de
cualquier evento social con fines promocionales. Este tipo de historias como se analizo
anteriormente en las otras empresas suplen la ausencia de garantias formales de la funcionalidad
de los suplementos o del negocio. Esto se debe, a que Stemtech (al igual que Herbalife y MH
Vida) carece por completo de algun respaldo escrito para los consumidores o los socios respecto
a su producto o a su modelo de negocio. En consecuencia, el unico medio a través del cual las

redes ofrecen evidencias es a través de los testimonios.

El papel de las redes sociales en la creacion de confianza al publico: su contribucion a la
captacion de clientes y a la adhesion de vendedores dentro de la red.

Las redes sociales juegan un rol esencial en el mercadeo en redes de Stemtech, Herbalife y MH
Vida. Esto deriva del disefio propio del sistema de negocios multinivel, el cual se replica en las
tres compaifiias y que sustituye el gasto en publicidad por la recomendacién directa (cara a cara)
de los productos. En este sentido los contactos, familiares y amigos son la primera fuente de
promocidn para los distribuidores de las tres compafiias. En el caso de Stemtech, la investigacion
de campo demostro que las redes sociales constituyeron la materia prima de su negocio ya que es
a través de ellas que se construyeron canales de comercio. Estas fueron ademas un medio de
acceso a nuevos sujetos gracias a la interconexion del tejido social a través del cual fluyé la
recomendacion. Los consumidores Stemtech entrevistados, por ejemplo, manifestaron haber
llegado a la empresa gracias a amistades, familiares y conocidos que les presentaron los
productos, les hablaron de sus resultados y les convencieron de probarlos. Ademas, los
informantes advirtieron haber recomendado los productos a sus propios contactos en forma
sistematica. De esta forma, la recomendacion cara a cara funciono utilizando la confianza que

existia en la red social para introducir los suplementos o la idea de negocio.

9.4 Principales coincidencias y diferencias en el manejo y generacion de confianza al
publico de las tres compaiiias de estudio: Herbalife, Megahealth y Stemtech

Derivado de la exposicidén de conclusiones respecto al manejo particular de la confianza dentro
de los sistemas de negocios en Herbalife, Megahealth y Stemtech, se conocié que, dentro de las

redes de ventas de las tres compafiias de estudio, los intermediarios, la imagen y calidad, el
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conocimiento, la experiencia y el capital social (en su modalidad de redes sociales) fueron
elementos esenciales para su funcionamiento comercial. Asi mismo, se expuso con anterioridad
que el modo en el cual estos cinco factores impactaron en cada empresa en la captacién de
vendedores y consumidores derivé directamente de la forma en que estos permitieron la
generacion, manejo y aprovechamiento de la confianza al consumidor. En este sentido, se
encontraron diversas coincidencias y diferencias respecto a la operacion y al aprovechamiento de
los cinco elementos mencionados en los tres casos de estudio, las cuales se presentan a

continuacién.

Intermediarios

En el caso de los intermediarios y su propo6sito en las redes de mercado, se hallé que estos
constituyeron una figura esencial dentro del modelo de la venta directa debido a la propia
naturaleza social del sistema de negocios.

Asi, se encontré que los intermediarios se hallan normalizados en las tres compafiias donde se les
conoce como “anfitriones”, los cuales en general mantienen un mismo modelo de funcionamiento
(véase figura 11).

Figura 11. Modelo de funcionamiento de anfitriones en juntas caseras o eventos sociales de
demostracion.

Fuente: Elaboraciéon propia como resultado del trabajo de investigacién
De esta forma se supo que, en todos los casos, el modo mas comin de emplear a este tipo de

sujetos fue en las juntas caseras de demostracidon o eventos sociales cuyo propésito es el de dar a
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conocer el sistema negocio de cada firma. En este tipo de reuniones, los anfitriones cumplieron
tres funciones primordiales que se replicaron en las tres compafiias de estudio. La primera, fue la
blsqueda y atraccion de prospectos (vendedores y clientes). La segunda, fue la introduccion
previa de los sujetos al negocio a través de una explicacion general de los beneficios de los
productos, del funcionamiento del sistema de ganancias, y de los principales valores y principios
de las compafiias. La tercera funciéon consistié en llevar literalmente a la gente al evento social
donde se lleva a cabo la demostracién de los productos y servir como anfitrion del evento (véase
figura 16).

En relacién al modus operandi del intermediario es importante comentar que en todos los casos se
hallé6 que la forma de operar de los anfitriones para atraer gente a las reuniones es aprovechar la
confianza interpersonal que sus propias redes sociales les han conferido para introducir al grupo

del cual tienen parte, un conjunto de productos o ideas de negocio (véase figura 12).

Figura 12. Dinamica e importancia del intermediario para el aprovechamiento y generacion
de confianza al publico que permita la captacion de clientes y distribuidores.

Fuente: Elaboraciéon propia derivado del analisis de los resultados del trabajo de campo.

Asimismo, los intermediarios tienen el propésito de introducir o presentar a un sujeto extrafio

(vendedor o patrocinador) a sus contactos a los cuales persuaden de confiar en él (confianza
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comercial) y el cual tiene el Unico objetivo de ganar clientes o nuevos distribuidores. En este
contexto, un aspecto clave en las tres empresas es que los intermediarios suelen comerciar con
sus contactos, amigos y familiares, ofreciéndolos a las redes de ventas y pidiendo retribuciones
econdmicas o en especie a cambio introducirlos a su red (social) (véase figura 12).

Otros hallazgos importantes respecto a los intermediarios en las redes de ventas fue que al
realizar esta investigacion se encontré que estos mantienen ciertas diferencias y coincidencias
respecto al modelo de intermediario abordado en la teoria. Por ejemplo, una discrepancia
importante respecto al intermediario teorico que tiene su origen en las instituciones es que tanto
en Herbalife como en MH Vida y Stemtech, los intermediarios nacen en la organizacion informal
del trabajo y no dentro de las empresas. Asi, su actuar es coordinado por los vendedores y no por
las compafias. Otra diferencia importante es que en el referente tedrico expuesto los
intermediarios desempefian un papel de arbitros, mediadores o referentes neutrales entre dos
actores que intentan relacionarse de manera segura. Sin embargo, en el caso de los intermediarios
de Herbalife, MH Vida y Stemtech estos trabajan exclusivamente a favor de los vendedores, bajo
lazos de familia, de amistad o cercania, teniendo siempre el objetivo de convencer a los
prospectos para compra o inscripcion. En este sentido no tienen ningun tipo de funcién neutral o
de referencia ecudnime.

Las similitudes respecto al modelo tedrico de intermediario y al tipo encontrado en el campo de
estudio fueron dos. En primer lugar, los intermediarios permiten el acercamiento y la
comprension entre vendedores y prospectos gracias a que se valen de la confianza que les
confieren los segundos para presentarles los productos e introducirlos al negocio. En segundo
lugar, los intermediarios crean y reproducen una reputacion respecto a los vendedores y las
compaiiias a través de la propagacion de historias o testimonios de é€xito y curacidén entre sus

referidos (véase figura 12).

Imagen, calidad, reputacion

En cuanto a la imagen, calidad y reputacién los informantes en las tres compaifiias de estudio
coincidieron en su importancia para la generacion de confianza al cliente y por tanto para la
preferencia y el consumo (véase cuadro 6). Sobre la imagen, por ejemplo, se encontré que en
todos los casos se reconocio su relevancia, habiendo encontrado diferencias en cuanto a los
elementos que la integran en cada compaifiia. Asi, en Herbalife los entrevistados manifestaron que

una imagen confiable ante el mercado se integra por dos aspectos principales: uno fisico y otro
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emocional. En el primer caso, una apariencia fisica confiable consiste en: vestimenta formal,
limpieza y asepsia personal, portabilidad de logos o insignias de la marca y estado de salud
visiblemente 6ptimo. La apariencia emocional refiere a una actitud mental positiva y optimista
constante (véase cuadro 6). Los informantes Megahealth por su parte coincidieron en los
elementos fisicos de una buena imagen que aportaron los entrevistados Herbalife omitiendo
Unicamente los signos o logos de la marca y agregando el lenguaje corporal (modo de expresion
facial, movimientos y ademanes) como medio de expresion de la seguridad del vendedor ante los
consumidores. En relaciéon a la apariencia emocional, en MH Vida los sujetos de estudio la
omitieron por completo. Para ellos ademas de la apariencia fisica debe existir un tipo de imagen
que podria llamarse cognitiva, la cual debe consistir en la naturaleza y en la calidad del discurso
de los distribuidores en términos de contenido y de informacion util al cliente. Para los
informantes MH Vida un discurso ilustrado es una manifestacion directa de preparaciéon y
conocimiento, lo cual es un elemento clave para el desarrollo de una apariencia de preparaciéon y
confianza ante los consumidores (véase cuadro 6).

Cuadro 6. Comparativo de elementos que integran una imagen de confianza ante el
mercado para las empresas de estudio.

ELEMENTOS DEIMAGEN O PRESENTACION DE LOS VENDEDORES
QUE GENERAN CONFIANZA ALCLIENTE EN EL MERCADO

ELEMENTOS DE EMPRESAS

IMAGEN HERBALIFE MH VIDA STEMTECH
IMAGEN FISICA

VESTIMENTA FORMAL X X

ASEO PERSONAL X X

PORTABILIDAD DE LOGOS

DE LA MARCA X X
ESTADO DE SALUD OPTIMO

(CONDICION FISICA Y

APARIENCIA SALUDABLE) X X X
LENGUAJE CORPORAL DE

SEGURIDAD EN EL

DISCURSO X

IMAGEN EMOCIONAL

ACTITUD MENTAL POSITIVA
Y OPTIMISTA CONSTANTE X X

IMAGEN COGNITIVA
APARIENCIA DE

INTELIGENCIA DERIVADA DE
UN DISCURSO INFORMADO X

Fuente: Elaboracion propia como resultado de la investigacion de campo.
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La imagen en Stemtech por otro lado, se integra por los mismos elementos que la apariencia
emocional y fisica manifestada por los informantes de Herbalife. En cuanto al aspecto fisico la
Unica diferencia entre Herbalife y esta empresa fue la no utilizacion de logos e insignias
comerciales como parte de la vestimenta de trabajo de los vendedores (véase figura 13).

Cabe sefialar que una coincidencia importante en términos de imagen es que, en Herbalife, MH
vida, y Stemtech, existe un interés profundo y un reconocimiento de la importancia de la imagen
frente al mercado, tal es el caso que, en las tres compafiias se encontrd la existencia de sistemas
de capacitacion especial de imagen para los vendedores. En los tres casos estos sistemas
consistieron en la realizacion de cursos de adiestramiento y ensefianza constantes donde se
capacité a los vendedores respecto al desarrollo de una correcta imagen y presentacion ante el
mercado para la generacion de confianza al cliente.

Una razén importante del interés de las empresas en el desarrollo de una buena imagen de los
vendedores ante el mercado es que debido a la naturaleza de la venta directa donde se suprimen
locales comerciales y gastos en publicidad, en este tipo de negocios, los vendedores son los
Gnicos representantes y aparadores humanos de las compafiias ante el mercado. En este sentido,
es de gran interés para los patrocinadores de las tres compafiias que sus vendedores hagan una
correcta personalizacion de los principios, ideales y valores corporativos (véase figura 13).

Figura 13. La importancia de la imagen para la generacion de confianza al cliente en las
empresas multinivel Herbalife, MH Vida y Stemtech.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la investigacidn.
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Respecto a la calidad, es posible comentar que, durante este trabajo, se encontr6 que existe una
coincidencia en las tres compafiias analizadas en la forma de comprensién de la misma y en la
importancia que le atribuyen los informantes para la creacién de confianza en el mercado y
sostener el consumo. La calidad fue entendida en todos los casos como la capacidad o
funcionalidad terapéutica de los productos para responder a ciertos padecimientos o
enfermedades. De acuerdo a los entrevistados la calidad es una condicionante esencial de la

confianza de los consumidores en la marcay de su preferenciay consumo (véase figura 14).

Figura 14. Mecanismo de funcionamiento de la calidad en la generacion de confianza al
mercado y la captacion de consumidores y vendedores.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del trabajo de investigacion

En relacién a la estrategia que las empresas utilizan de manera interna para promover la calidad
de sus productos, se encontr6 que Herbalife, MH Vida y Stemtech se promueven como empresas
con respaldo cientifico para avalar la sanidad, seguridad y calidad de sus suplementos. En el caso
de Herbalife la empresa reviste de cientificidad su imagen a través de tres estrategias principales:
la contratacion de médicos y cientificos de renombre internacional para que representen a la

empresa en el mercado; la fundaciéon de dos instituciones dedicadas a la investigacion cientifica:
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El Laboratorio de Nutricién Celular y Molecular Mark Hughes y el Laboratorio de Desempefio
Humano Mark Hughes; la difusién de una supuesta colaboraciéon directa con la Universidad de
California en Los Angeles (véase cuadro 7).

MH Vida por su parte al igual que Herbalife optdé por la contratacion de un médico el cual es
supuestamente un investigador y cientifico de talla internacional en medicina alternativa.
Ademas, a diferencia de Herbalife esta empresa no cuenta con el respaldo de ninguna institucion
universitaria de prestigio, sin embargo, ha logrado obtener un conjunto de numeros de
autorizacion de la COFEPRIS para la fabricacion de sus productos, siendo la Gnica firma en su
tipo que posee este tipo de certificaciones (véase cuadro 7).

Cuadro 7. Entendimiento de la calidad en las empresas de estudio: estrategias para la
creacion de una imagen de calidad en el mercado.

EMPRESAS
HERBALIFE MH VIDA STEMTECH
DEFINICION
FUNCIONALIDAD Y EFICACIA
TERAPEUTICA DE LOS PRODUCTOS X X X

ESTRATEGIAS DE CREACION DE IMAGEN DE CALIDAD EN EL MERCADO

CONTRATACION DE MEDICOS Y

CIENTIFICOS DE RENOMBRE

INTERNACIONAL COMO IMAGEN

PRINCIPAL DE LA MARCA Y LOS

PRODUCTOS X X
CONSTRUCCION DE CENTROS DE

INVESTIGACION Y DESARROLLO DE

PRODUCTOS X
PROMOCION DE UN SUPUESTO

ACUERDO DE COLABORACION CON

INSTITUCIONES DE PRESTIGIO COMO

UNIVERSIDADES, PARA EL

DESARROLLO DE PRODUCTOS X

PROMOCION DE LA SUPUESTA

REALIZACION CONTINUA DE

INVESTIGACIONES INDEPENDIENTES

QUE CORROBORAN LA CALIDAD Y

SANIDAD DE LOS PRODUCTOS Y SU

PUBLICACION EN SITIOS WEB PROPIOS X

OBTENCION DE AUTORIZACIONES Y
REGISTROS DE SANIDAD Y CALIDAD
DE LOS PRODUCTOS POR LA COFEPRIS X

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los resultados del trabajo de investigacion.

Stemtech en otro orden de ideas se promueve también como compafiia amparada en
investigaciones cientificas, solo que a diferencia de Herbalife y de MH Vida esta empresa no ha
fundado ningun tipo de centro de investigacion o desarrollo de productos. Tampoco paga los

servicios de ninguna personalidad cientifica o0 médica de prestigio, ni ha obtenido ningun tipo de
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aprobacion de organismos reguladores en materia de salud en Estados Unidos (FDA) o en
M éxico (COFEPRIS) para la fabricacién de sus productos. No obstante, Stemtech se promueve
dentro de su pagina web abierta al publico como una empresa que realiza por su cuenta multiples
investigaciones cientificas relativas al desarrollo de sus productos, todas las cuales, comprueban
segln la empresa, la sanidad y calidad de los suplementos (véase cuadro 7).

En relacién a la reputacién, en el desarrollo de esta investigacion se encontraron algunas
diferencias y coincidencias respecto a ella y a su importancia en la confianza al cliente en las
empresas estudiadas. Asi, mientras que para todos los clientes de todas las compafias la
reputacion tanto de la efectividad terapéutica de los productos como de la honorabilidad y
capacidad técnica del vendedor son indispensables para desarrollar confianza en una marca, los
vendedores y patrocinadores de las mismas apoyan la idea de que la reputacién de los productos
debe atenderse, pero la de los vendedores no importa en base a que poner atencién en tal aspecto

puede significar discriminacion (véase cuadro 8).

Cuadro 8. La relevancia de la reputacion como factor generador de confianza al cliente en
las empresas estudiadas.

IMPORTANCIA DE LA REPUTACION PARA LA GENERACION DE CONFIANZA AL CLIENTE
EMPRESAS
HERBALIFE ACTORES MH VIDA ACTORES STEMTECH ACTORES

TIPOS DE

REPUTACION PATROCINADORES VENDEDORES  CLIENTES ~ PATROCINADORES VENDEDORES ~ CLIENTES  PATROCINADORES VENDEDORES  CLIENTES
REPUTACION DE LOS

PRODUCTOS

REPUTACION DE LOS

VENDEDORES O

PROSPECTOS DE X X X
DISTRIBUIDORES EN LA

RED

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del trabajo de campo.

Conocimiento
Ahora bien, en lo que al conocimiento respecta, en las tres empresas estudiadas se considero
como un método indispensable de generaciéon de confianza al cliente en la comercializacién de

productos y medicamentos que se promueven como alternativas farmacolégicas para
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enfermedades. Esto sobre todo en lo relativo a: el diagnéstico y tratamiento de padecimientos, las
posibles condiciones adversas de los productos y el conocimiento general de anatomia, fisiologia
y medicina. Asi, se encontré que al interior de todas las redes de ventas existia un sistema
continuo de entrenamiento y capacitacion mediante el cual se preparaba a los vendedores en los
temas de salud antes descritos. Ademas de aspectos como: plan de ventas y compensacién de
cada empresay técnicas de venta. De este modo, para todos los informantes de las tres compafiias
el conocimiento fue elemental en la generacion de confianza al cliente y por tanto en la captacion
de consumidores y nuevos vendedores (véase figura 15).

Figura 15. Importancia del conocimiento en las empresas Herbalife, MH Vida y Stemtech
para la generacion de confianza en el mercado y la captacion de consumidores y nuevos
vendedores.

[VACADO
PLAN DE VENTAS Y
DE COMPENSACION
TECNICAS DE
VENTA
CONFIANZAAL - 5NSUMIDOR! VENDEDORI
DIAGNOSTICO DE
ENFERMEDADES CONOCIMIENTOS
BASICOS EN
MEDICINA
MANEJO, BENEFICICS,
CONTRAINDICACIONES
POSOLOGIA DE CADA
EQDUCTO
STEMTECH HERBALIFE

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del trabajo de campo.

Experiencias anteriores

En lo que toca a las experiencias positivas como fuentes de confianza al publico se tiene que
tanto los distribuidores, como clientes y lideres de Herbalife, MH vida y Stemtech reconocieron
qgue las experiencias positivas sobre: el manejoy consumo de productos y sobre el potencial del

sistema de negocios para generar ganancias, son factores muy importantes que influencian el
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modo en el que los consumidores y posibles vendedores desarrollan confianza en los sistemas de
negocios y en la manera en que estos hacen su eleccion de compra o inscripcion. Asi, las buenas
experiencias financieras y de salud en los tres sistemas de negocios reciben el nombre de
testimonios. Estos, son historias elaboradas por los distribuidores y lideres de red donde relatan
los beneficios econémicos y de salud que han obtenido a través de los productos o del sistema de
ganancias. En ambos casos, se expone de manera general un cambio positivo en la vida de
vendedores y clientes gracias a las compafias. EI modo en el que este tipo de historias se
propagan es a través de la reproducciéon personal de los relatos y de su difusién masiva a través
eventos sociales. Un aspecto importante que resaltar sobre los testimonios en todas las empresas
investigadas, es que son historias que tienen la finalidad de suplir la ausencia de garantias escritas
de funcionalidad de los suplementos o del negocio. Esto se debe a que tanto Herbalife, como MH
vida y Stemtech carecen por completo de cualquier respaldo clinico u oficial sobre la efectividad
clinica de sus productos o de la viabilidad de sus negocios por lo que la responsabilidad de
consumirlos es de quien los recomienda y los adquiere (véase figura 16). En este escenario los
testimonios dan certeza, confianza y seguridad al mercado para consumir un conjunto de
productos a los que las redes de ventas atribuyen mayores propiedades curativas y seguridad que
a los propios medicamentos. Muchos de los cuales llegan a ser incluso sustituidos y suprimidos
por estos en el tratamiento de enfermedades.

Figura 16. Importancia de las experiencias o testimonios para la creacion de confianza al
publico en Herbalife, MH Vida y Stemtech.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del trabajo de campo
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Capital Social: redes sociales

En consideracién a las redes sociales se encontr6 que para las tres empresas de estudio estas
juegan un rol esencial en el nacimiento y en la expansion de las redes de mercado. Esto deriva de
la mecanica intrinseca del sistema multinivel que comparten las compafiias, el cual sustituye la
publicidad, la apertura de locales comerciales y el traslado de articulos, por la recomendacion
directa de productos y la venta y/o distribucion interpersonal de mercancias. En este escenario los
contactos, familiares y amigos son la primera fuente de clientes y nuevos socios del negocio no
por que hayan sido convencidos por los asociados sino porque estos de hecho ya confiaban,
conocian y creian en los vendedores mucho antes de su inscripcion a las empresas. Las redes
sociales en este sentido son la materia prima del negocio multinivel para construir canales de
comercio, porque estas aprovechan la confianza interpersonal entre los individuos, ademas del
flujo natural de recursos, informacion y apoyo de la red para vender y promover productos y para
esparcir en todas direcciones las ideas centrales del negocio. Las redes sociales son también el
medio de acceso a otras estructuras sociales lejanas al vendedor, gracias a la interconexién de sus
miembros con otros tejidos sociales a donde los productos y la recomendacién también fluyen
(véase figura 17).

Figura 17. El aprovechamiento de las redes sociales para la construccion de redes de
mercado a partir de la confianza intersubjetiva preexistente.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del trabajo de campo.
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En suma, las redes sociales aprovechan la confianza y la interconexidn entre sus nodos para
vender y desplazar productos, a través de esto, favorecen la expansion de las redes de mercado y

aseguran la supervivencia de la organizacion.
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Una vez que se han presentados los resultados empiricos de esta investigacion se exponen ahora
las conclusiones y reflexiones finales de esta tesis. También se presentan las hipotesis y
preguntas de investigacién planteadas en el documento, analizando la viabilidad y la
comprobacién de las mismas en base a los hallazgos encontrados durante esta indagacion que
tuvo lugar de enero de 2016 a diciembre del 2019.

Este trabajo parte de considerar que la confianza tiene un papel central en las empresas que se
dedican a las ventas, particularmente en el caso de las redes multinivel que ofrecen sus productos
al publico. De manera particular algunos de los factores que fortalecen la confianza en la
situacion antes referida son: los intermediarios, el trinomio (calidad, imagen y reputacion), el
conocimiento, las experiencias y las redes sociales.

La confianza da certidumbre y seguridad a los clientes en relacion con la efectividad terapéutica y
la seguridad de los productos, con lo cual se asegura el consumo y el reclutamiento de
vendedores. Ambas funciones son un sustento esencial de las redes de mercado.

De igual forma, el trinomio (calidad, imagen y reputacion), el conocimiento, las experiencias y
las redes sociales, para la generacion y el fortalecimiento de la confianza al consumidor, tienen
relevancia en la construccidn de la confianza al cliente.

En relacion con los intermediarios, durante este trabajé se destacod su labor esencial dentro del
sistema de negocios de la venta directa, debido a que en él se suprime la publicidad y los locales
comerciales. En este sentido, tanto el desplazamiento como la venta de productos y la difusiéon de
este tipo de empresas se realizan de manera personal. Esta naturaleza, hace forzosa la
interrelacion directa de los vendedores con el mercado y la necesidad constante de acceso a un
mayor namero de personas. Al respecto, durante este trabajo se encontré que los vendedores de
las tres compaiiias utilizaban en forma primaria sus contactos directos para promover los
productos. Sin embargo, agotados sus familiares y amigos debian llevar el negocio a otros
prospectos desconocidos. En este escenario, es que tuvieron lugar los intermediarios en las redes
de ventas, ya que estos fueron el puente a través del cual los vendedores (de las tres compaifiias)
pudieron acceder un nimero ilimitado de personas que no los conocian. El modo en el que los
intermediarios funcionan es a través del aprovechamiento de la confianza que sus contactos,
amigos y familiares les tienen para presentarles, una idea de negocio, un conjunto de productos
de un vendedor de una compafiia. El trabajo de los intermediarios consiste en introducir a sus

propias redes sociales a un agente externo (vendedor multinivel) facilitando su mutua
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comprension y confianza. Las principales estrategias a través de las cuales los intermediarios
propician la generacion de confianza entre sus contactos y los distribuidores son: la difusion de
un discurso introductorio de las compaiias, el cual incluye, aspectos generales del negocio, de los
suplementos y de los vendedores; la creacion de una buena reputacion de calidad y seriedad sobre
las firmas (a través de testimonios de éxito y sanidad); y la organizacion de juntas o eventos
sociales de demostracidn, donde un intermediario acuerda con los vendedores para reunir en un
determinado lugar a sus conocidos con la intencién de ofrecer una platica personal respecto del
negocio y de los productos. En este tipo de reuniones al intermediario se le conoce como anfitrion
y su trabajo es buscar, traer y persuadir a sus referidos, amigos y familiares de llegar al evento y
de dar un voto de confianza a las compaiiias.

Otro aspecto clave de los intermediarios es que estos siempre actian en coordinacién directa con
los vendedores para persuadir a nuevos clientes y vendedores. En este contexto, los
intermediarios buscan obtener ganancias econdmicas derivadas de su intermediacion, por lo que
comercian o venden a sus contactos a los vendedores a cambio de retribuciones.

En forma final los intermediarios son un medio indispensable dentro de las redes de ventas para
captar clientes y vendedores. En relacion a la confianza, los intermediarios aprovechan en primer
lugar la confianza existente entre estos y sus propias relaciones. A partir de esta confianza
interpersonal, es que logran persuadir a sus contactos de desarrollar una confianza comercial
sobre los vendedores y sus productos. Por lo que en cierto sentido convierten la confianza
interpersonal de la que gozan en una red (social) para producir confianza al cliente entre
vendedores y prospectos.

En relacién a la calidad, imagen y reputacion, se tiene que durante esta investigacion se encontrd
que las tres empresas investigadas ponen especial atencidén a estos factores como medios de
generacion de confianza al cliente. Asi, por ejemplo, en todos los casos se hallé que dado el
modelo de negocios de la venta directa que se basa en la difusion interpersonal de la marca y en
la ausencia de tiendas, los asociados independientes son la unica fuente de: publicidad,
desplazamiento y distribucién de productos de las compaiiias. Ademads, el cuerpo de los
vendedores es el aparador de las empresas en el mercado ya que no solo cargan con los productos
en su cuerpo, sino que son la evidencia palpable de sus resultados. Por estos motivos Herbalife,
MH Vida y Stemtech, han resuelto establecer sistemas independientes de capacitacién y
ensefianza de imagen de los vendedores, los cuales presentan diferencias de empresa a empresa,

pero tocan tres aspectos principales para generar confianza al cliente: apariencia fisica, emocional
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y cognitiva. En el primer caso, los informantes de Stemtech coincidieron en que los elementos de
una adecuada imagen fisica que proyecte confianza al consumidor son: vestimenta formal,
limpieza personal y estado de salud visiblemente optimo. Los entrevistados Herbalife por su parte
agregan a los anteriores elementos la portacion de logos e insignias de la marca en el vestido del
vendedor. En tanto que los sujetos de estudio de MH Vida coinciden totalmente con los de
Stemtech y afladen a los elementos de imagen el lenguaje corporal del vendedor, el cual
comprenden como el conjunto de posturas y de expresiones fisicas, que pueda tener un vendedor
y que se encuentren culturalmente ligadas a la seguridad en el discurso.

La imagen emocional, por otro lado, solo fue abordada por los informantes de Herbalife y de
Stemtech. Esta consistio en el interés de los vendedores por mantener una apariencia, feliz,
sonriente y optimista frente a los clientes. Segin los entrevistados de estas compafiias una
adecuada imagen emocional proyecta certidumbre al mercado respecto de la veracidad del
sistema de ganancias y de los productos de la compaiiia. Esto se debe a que los consumidores
parecen vincular de manera inmediata la felicidad de los vendedores con la funcionalidad de los
productos y/o el negocio.

En cuanto a la imagen de tipo cognitivo o cultura, se puede decir que esta fue abordada
unicamente por los informantes de MH Vida. Para estos una buena apariencia significd, no solo
lucir formal, limpio y sano, si ademas inteligente y culto. Esto mediante la expresion de un
discurso congruente e informado. Para los clientes MH Vida un discurso inteligente es una
manifestacidn directa de preparacion y conocimiento, lo cual se traduce en confianza respecto de
la capacidad de los distribuidores para diagnosticar y tratar padecimientos.

Respecto a la calidad, en el desarrollo de esta investigacion se encontré que los informantes de
las tres empresas estudiadas la reconocieron como un factor decisivo para la creacion de
confianza en el publico. En los tres casos, la calidad fue entendida como la efectividad de los
productos de las empresas en el tratamiento de los padecimientos para los que fueron prescritos.
Esta eficacia comprobada, segin los informantes, otorga seguridad y confianza al mercado
respecto a dos cuestiones importantes. En primer lugar, en relacion a la veracidad y honestidad
del sistema de negocios y de los resultados que prometen los productos. Y en segundo lugar
respecto de las intenciones honestas de los vendedores de proveer un conjunto de productos que
ayuden a los consumidores.

Esta confianza comercial se traduce también en consumo, preferencia y en reclutamiento de

vendedores, a tal punto que los informantes reconocieron tener la disposicion de comprar los
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productos a pesar su costo elevado y de la existencia de suplementos similares mas econémicos.
Esto significa que la calidad permite a las empresas ampliar su margen de ganancia, en tanto que,
la confianza del mercado les permita inflar los precios sin afectar la eleccion de consumo.

Otro aspecto importante sobre la calidad observada en este trabajo, fue que las tres compaiiias
investigadas se promovieron asi mismas en el mercado como firmas involucradas directamente
en la investigacion e indagacion cientifica para el desarrollo de sus productos, lo cual es
perfectamente comprensible si se considera que en los tres casos se comercializa con suplementos
y productos destinados para el consumo humano, a los cuales se les atribuyen propiedades
terapéuticas para el tratamiento de deficiencias nutricionales o enfermedades. Asi, por ejemplo,
en el caso de Herbalife, sus principales estrategias para resaltar la calidad de sus productos
fueron: la contratacion de médicos y cientificos de renombre para respaldar a la marca; la
construccion de instituciones de investigacion cientifica: y la difusion de una alianza con una
institucion educativa de prestigio. MH Vida por su parte coincidié con Herbalife en la
contratacion de un médico y cientifico para representar su marca. Ademas, obtuvo la certificacion
de la COFEPRIS para la fabricacion de sus productos. Stemtech en otro orden de ideas,
manifesté en su sitio web la realizacion de investigaciones cientificas para el desarrollo de
productos, donde en todos los casos se comprueban sus propiedades curativas.

Los resultados de la investigacion en relacion a la reputacién fueron que en general los
patrocinadores y vendedores entrevistados de Herbalife, MH Vida y Stemtech desestimaron la
importancia de la reputacién de los vendedores como factor de generacién de confianza en el
mercado. Por el contrario, los clientes abordados de las tres empresas coincidieron en que la
reputacion tanto de los vendedores como de los productos es un factor decisivo en la confianza o
desconfianza que se crea en los consumidores. Asi, una buena reputacién permite al publico
generar una confianza inicial en la marca a pesar de la falta de experiencias previas.

Ahora bien, en lo que al conocimiento respecta, los informantes de las tres compaifiias
consideraron que este constituye una herramienta elemental para inspirar confianza al cliente en
el trabajo de ventas, sobre todo en la comercializacion de productos destinados al consumo
humano, a los cuales las propias redes de mercado promueven como alternativas clinicas para el
tratamiento de padecimientos especificos y deficiencias nutricionales. En este contexto, los
sujetos de estudio declararon que el conocimiento amplio de los vendedores multinivel debe ir en
tres sentidos principales para convencer al mercado y conseguir su voto de confianza. En primer

lugar, en relacion al dominio de las supuestas propiedades curativas de cada uno de los
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suplementos y medicamentos que se venden, asi como de sus contraindicaciones y posibles
efectos secundarios, en el tratamiento de pacientes con ciertas afectaciones. Esto incluye, la
posologia (dosis) de los mismos y las recomendaciones de cuidados médicos adjuntas al
tratamiento. El segundo aspecto en el que los vendedores deben tener conocimiento es sobre el
diagnostico y deteccidon de los padecimientos que pueden ser tratados con los suplementos
alimenticios y medicamentos de las compafiias. También abarca un entendimiento general de
anatomia, fisiologia y medicina. El altimo aspecto que deben dominar los vendedores es el
funcionamiento del sistema de ganancias y de mercado de las compaiiias, lo cual implica
entrenamiento sobre sistemas de ventas y comercializacion de productos.

La confianza derivada de un conocimiento profundo de los aspectos mencionados se traduce de
acuerdo a los sujetos de estudio en preferencia y consumo de los consumidores en el mercado y
en mayor captacion de nuevos socios para las organizaciones de venta. Este fenémeno ha
impulsado a las redes de distribucion de Herbalife, MH Vida y Stemtech a desarrollar complejos
sistemas de capacitacion de los vendedores en donde se les ensefian conocimientos que necesitan
para enfrentarse al publico.

En lo que toca a las experiencias positivas estas fueron reconocidas por las redes de mercado
como estrategias importantes para lograr la atraccion y la confianza de la gente en este tipo de
negocios. Para ellos, las experiencias son conocidas como testimonios, los cuales son la unica
evidencia de la veracidad de las ganancias de la distribucion y de la calidad de los productos. Asi
se tiene que se encontraron dos tipos de testimonios en las redes de ventas: testimonios de salud y
curacion milagrosa a partir de los productos; y relatos de éxito financiero del trabajo de ventas.
Por ejemplo, mientras en México los productos de las tres compaiiias llevan la leyenda de “El
consumo de este producto es responsabilidad de quien lo recomienda y de quien lo usa” y estan
clasificados como suplementos alimenticios, por carecer de ensayos clinicos que prueben su
efectividad en enfermedades, las organizaciones de ventas, los promueven de manera
indiscriminada como verdaderas alternativas médicas frente a padecimientos. Esto incluso a
través de la sugerencia a los consumidores de la sustitucion de ciertos farmacos por productos de
las compafiias.

La forma de difusion de los testimonios en las tres compaifiias fue a través de relatos persona a
persona y de propagacion a través de medios digitales y de eventos sociales masivos donde el
relato de experiencias se haya sistematizado como herramienta de persuasién y de creacion de

confianza al cliente. Esta tltima se traduce obviamente en un impacto positivo en consumo y la
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preferencia del mercado sobre los productos y el reclutamiento de nuevos vendedores que se
hayan convencidos de poder alcanzar la riqueza de otros vendedores en el trabajo de ventas.
Sobre las redes sociales, en este trabajo se encontrd que estas son de hecho la base fundamental
de la construccion de redes de mercado en las tres compafias. Las redes sociales son las
estructuras primarias sobre las que se entretejen relaciones comerciales, se venden y desplazan
productos, se esparcen ideas de negocios y se hace propaganda de las empresas.

En este contexto, el negocio multinivel aprovecha la cercania y la confianza de los vendedores
con sus propias redes sociales para que estos puedan encontrar en ellas a sus primeros clientes y
vendedores. La razon de partir de los contactos, familiares y amigos de los asociados para
construir una red es la menor resistencia posible que estos pueden encontrar para convencer a sus
allegados de entrar a las compafiias o de consumir por primera vez los productos. Asi, una vez
introducido por primera vez el mensaje comercial de las organizaciones de ventas las redes
sociales tienen la funcidén de aprovechar la confianza interpersonal y el flujo normal de recursos,
ayuda e informacion entre sus miembros para esparcir y reproducir las ideas comerciales y el
consumo de los productos en todas direcciones. Esta reproduccion se realiza de manera sistémica,
infectando incluso a otras redes sociales cercanas en las que algunos de sus miembros tienen
acceso y confianza.

Otro aspecto importante de las redes sociales para la venta directa, es que este sistema de
negocios lleva implicito la promocién y comercializacion de productos exclusivamente a través
de relaciones interpersonales, a través de las cuales se sustituye por completo a los
establecimientos de venta al detalle, a los gastos de publicidad y a las inversiones en traslado de
mercancias. En este escenario, el aprovechamiento de la confianza y cercania entre los miembros
de un grupo es crucial para el multinivel, porque es el motor de inicio de las relaciones
comerciales y es el medio a través del cual se convence a otros del consumo y como se recluta a
nuevos vendedores dentro de la empresa.

Respecto a la hipotesis asociada al papel de la confianza comercial en la creacion de certeza al
mercado para el consumo y para la captacion de nuevos asociados, se encontro efectivamente que
los intermediarios, la calidad-imagen-reputacion, el conocimiento, las experiencias y las redes
sociales desempefiaban un papel esencial en la generacion, aprovechamiento y fortalecimiento de
la confianza al consumidor dentro de las tres empresas investigadas.

En este sentido, se hallo ademas que la confianza comercial en Herbalife, MH Vida y Stemtech

tuvo dos propositos esenciales en el desarrollo y funcionamiento de los sistemas de negocios: la
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creacion de preferencia y consumo en el mercado; y la captacidén continua de nuevos asociados
distribuidores.

En el primer caso, se descubri6o que los clientes entrevistados de las tres compafiias habian
consumido o probado los productos de las empresas gracias a aspectos como: el trabajo de la
persona que les presento los productos como intermediario o anfitrion en un evento demostrativo;
la calidad y reputacion de efectividad de los suplementos; o la seguridad que les proyecté un
vendedor, formal, limpio, alegre y culto. Otros aspectos importantes que inspiraron el consumo
fueron: el despliegue de conocimiento de los vendedores sobre temas de salud y productos; la
difusion de testimonios de curacion milagrosa a través de los productos; y finalmente la relacion
de cercania, familiaridad o amistad que muchos clientes manifestaron con los vendedores que les
mostraron los productos. En relacion con la captacion de distribuidores, dentro de las redes de
ventas se hallé que los informantes manifestaron haberse inscrito en la compaiiia por razones
similares a las de los consumidores en cuestion de confianza, como, por ejemplo: el haber sido
invitados por amigos o familiares, o haberse convencido después de asistir a un evento social
llevado por un intermediario donde relataron testimonios de éxito.

En el marco anterior se considera que en este trabajé fue posible cumplir tanto los objetivos
especificos de la investigacion como el objetivo central. De este modo, se hablé en el capitulo
cuarto sobre la relevancia del multinivel en México. También se expuso la forma de construccidn
y aprovechamiento de la confianza comercial dentro de las redes de ventas estudiadas a partir de
algunos factores que en la teoria se describen como fuertes productores de confianza en el
aspecto econdmico y social: los intermediarios, la imagen, calidad y reputacion, el conocimiento,
las experiencias y las redes sociales. Por ultimo, y en relacion al objetivo central de este
documento, al final de esta investigacion se pudo identificar que el papel esencial de la confianza
comercial dentro del sistema de ventas de Herbalife, MH Vida y Stemtech, consistio en el logré
de dos objetivos esenciales para el funcionamiento, la expansion y la supervivencia de las redes
de ventas: la preferencia y aseguramiento del consumo de productos y el reclutamiento y
captacidn continua de nuevos vendedores dentro de las organizaciones.

Expuesto lo anterior se considera que este trabajo es importante porque enriquece la investigacion
académica sobre el multinivel, el cual es actualmente uno de los fenomenos econdomicos con
mayor crecimiento en el mundo, debido a que prospera en la crisis econdmica, la desproteccion
social y el desempleo. También es necesario comentar que este trabajo es pionero en el analisis

multinivel a partir de la confianza en las transacciones, sobre todo en el tipo de empresas que se
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eligieron para este estudio, dedicadas a la comercializacion de productos para el consumo
humano y para el tratamiento de enfermedades, que se comercializan en un mercado donde a los
vendedores no se les exige preparacion médica. En este escenario, la confianza juega un papel
clave en la captacion de clientes y nuevos vendedores, ya que este tipo de compafiias carecen de
cualquier estudio clinico que compruebe la eficiencia de sus productos o cualquier garantia
escrita sobre los resultados de su negocio, y por tanto se sostienen en la credibilidad que generan
hacia el mercado. De este modo, estudiar las principales estrategias de creacion de confianza
comercial para las tres empresas y el modo en el que esta confianza genera consumo, preferencia
y captacion de vendedores, es un fendmeno que sin duda aporta relevancia a la investigacion
social de la confianza como un elemento tedrico importante para la economia y para el desarrollo
empresarial y comercial contemporaneos.

Por otro lado, se considera que este trabajo puede abrir o dar paso a diversas lineas de
investigacion que quedan pendientes y en las cuales podria profundizarse mas en el futuro. Una
de estas lineas puede ser la forma en que se da y se permite en nuestro pais la libre distribucion
de productos a los cuales se les clasifica oficialmente como suplementos alimenticios pero que en
la informalidad se les atribuyen un conjunto de cualidades curativas incluso por encima de
medicamentos de patente. En México de hecho se da entrada constante a diversas compaiiias que
ofrecen todo tipo de productos milagro, los cuales se clasifican bajo la categoria de suplementos
alimenticios para no pasar por las pruebas de wverificacion de capacidad terapéutica de la
COFEPRIS. El problema de este tipo de negocios es que si bien las empresas manejan un
discurso oficial donde prohiben la promocion de su producto como medicamentos, en la practica,
dentro de las redes de ventas, las empresas carecen de cualquier tipo de control de publicidad, por
lo que los vendedores en aras de elevar su volumen de ventas, atribuyen a los productos todo tipo
de beneficios y cualidades curativas contra padecimientos complejos como: cancer, diabetes,
lupus, esclerosis multiple o artritis reumatoide. En este escenario, existen pocos controles o
estudios respecto a la forma en que este tipo de productos milagro (ofertados en compaiiias de
venta directa) se distribuyen y desplazan de manera indiscriminada al largo del pais. En cuanto a
la responsabilidad de su funcionamiento, las empresas de venta directa en México se deslindan de
forma legal de cualquier efecto terapéutico adverso con los consumidores, alegando que, por estar
clasificados como suplementos alimenticios, el consumo de sus productos es legalmente
responsabilidad de quien los recomienda y de quien los consume. Se debe poner especial atencion

en este tipo de condiciones. Aunado a lo anterior, los precios de este tipo de productos pueden ser
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elevados incluso mas caros que los propios medicamentos de patente destinados para el
tratamiento de las enfermedades para las cuales se recetan de forma irregular en las redes de
ventas.

Otro tema que queda pendiente es el tipo de relacion laboral entre las empresas multinivel y sus
vendedores, a los cuales no les reconocen ningun tipo de prestacion de trabajo, pese a existir
indicios de subordinacion y de dedicacion completa a este tipo de actividades. En el caso de
Herbalife, por ejemplo, la compafiia posee manuales de conducta detallados para sus vendedores,
no solo para su labor como vendedores si no para su vida diaria. No obstante, esto no se
considera subordinacion alguna de la compafiia hacia los asociados, ni existe antecedente legal
alguno donde un vendedor haya demandado a la empresa en México por el reconocimiento de
una relacion de trabajo. En caso contrario tanto Herbalife como MH Vida y Stemtech, se
deslindan de cualquier tipo de relacion laboral con sus asociados a los cuales clasifican
estrictamente como vendedores independientes. No obstante, si se les prohibe dentro de las
organizaciones de ventas la comercializacion de otros productos. Esto significa que un vendedor
de una compafiia de venta directa no puede vender productos de otra, bajo el compromiso de
exclusividad, la cual no tendria razon de ser, si en verdad los vendedores fueran meros
empresarios independientes, ya que en teoria deberian tener la capacidad de vender cualquier tipo
de producto de manera libre para satisfacer su mercado. En suma, la relacion laboral entre este
tipo de compaiiias y sus asociados, sobre todo con aquellos que se dedican al cien por ciento a
esta actividad es un tema que valdria la pena investigar en futuros trabajos.

Por otro lado, otra investigacién importante en puerta puede ser la forma en que las redes de
mercado de las empresas de venta directa elaboran promesas de movilidad social y éxito
financiero para atraer y captar al mayor nimero de vendedores posibles. Las promesas que
elaboran dentro de las organizaciones de ventas van desde lograr ingresos de cientos de miles de
pesos en cortos periodos de tiempo como 5 o 6 afios, hasta alcanzar la independencia financiera
definitiva a través del negocio. Este tipo de promesas son un importante fendomeno sobre todo
porque se acompafian generalmente de un conjunto de testimonios de vendedores que
supuestamente las han alcanzado en breves periodos. En este escenario, seria importante realizar
un estudio sobre la veracidad de esta clase de afirmaciones en México, ya que en animos de
alcanzar estas promesas mucha gente deja sus trabajos, e incluso vende o empefia bienes o
solicita préstamos para invertir sus pocos recursos y apostar por este tipo de negocios. En

relacion a esta situacidon, durante esta investigacion se encontré que los informantes poco
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detallaron en relacion a sus ingresos exactos en estas redes, sin embargo, la gran mayoria
manifestaron que sus ganancias les permitian, irla pasando, comer o ir apenas sobreviviendo.
Estos hallazgos no corresponden con el tamafio de las promesas que se escucharon dentro de las
organizaciones de ventas, sin embargo, no es posible descartar su veracidad sin antes realizar un
estudio mas amplio a profundidad sobre esta problematica.

En el tema de la confianza un asunto que vale la pena comentar es la profundizacioén en las
formas o mecanismos de creacion de confianza comercial dentro de las empresas. Esto, sin duda
es relevante ya que todas las entidades economicas tienen el objetivo de colocar sus productos
entre los consumidores, 1o cual pueden logra exitosamente con un conocimiento profundo de la
producciéon de credibilidad en el mercado. En el mismo sentido comercial, un trabajo de
investigacion importante puede ser el potencial de las redes sociales y el tejido social para la
construccion de canales de mercado que desplacen productos y que sirvan como medios de
publicidad gratuitos para las empresas. La venta directa de hecho es pionera en este sentido ya
que gran parte de su éxito se debe a la eliminacién de costos empresariales como: publicidad,
distribucion de mercancias, sueldos y salarios de empleados e incluso de capacitacion, todo lo
cual se ejecuta gratuitamente desde las redes de ventas. Asi, se reconoce que existen a la fecha
diversos retos y caminos por explorar en el tema de la venta directa y de la confianza, sin
embargo, se considera que este trabajo, abon6 en parte hacia su comprension y su futura

indagacion académica.
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ANEXO A

Universidad Auténoma del

Estado de Morelos

LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL FUNCIONAMIENTO DE LAS
EMPRESAS MULTINIVEL: EL CASO DE LAS EMPRESAS HERBALIFE,
MEGAHEALTH Y MELALEUCA EN LA CIUDAD DE CUAUTLA, MORELOS

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA ABIERTA A DISTRIBUIDORES

Este es un trabajo exclusivamente académico y le pido por favor que nos ayude a

responder el siguiente cuestionario.

Politica de confidencialidad: La informacion proporcionada tiene como finalidad su
procesamiento para los fines de esta investigacion. Esta serd usada Unicamente con

fines escolares. Agradecemos mucho la sinceridad de sus respuestas. Estamos para

escucharle.
DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO
1. - ¢A qué empresa multinivel pertenece usted?
2. - ¢Cual es su sexo0?
3. - ¢ Cudl es su edad?
4., - ¢Cual es su estado civil?
5. - ¢Cual es su nivel de estudios?
6. - ¢Cual era su ocupacion antes de entrar a la empresa multinivel?
7. - ¢Se dedica usted de tiempo completo al negocio?
8. - ¢Cuéanto tiempo lleva usted inscrito/a en la compafiia multinivel?

INTERMEDIARIOS

9.- ¢Ha conocido o adherido usted a nuevos distribuidores dentro de su red a
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través de otras personas”?

10.- ¢ Qué tipo de relacion solia tener con esas personas?

11.- ¢, Como le han ayudado esas personas en la formacion de su red?

12.- ¢ Ha realizado junta de demostraciones caseras?

13.- ¢ Cual es la labor principal del anfitrion en las juntas caseras?

14.- En su experiencia personal 4 Como conocid o supo usted de este negocio?

LA IMAGEN Y LA CALIDAD

15.-¢ Cuando usted conoce a un distribuidor en este negocio en que aspectos

pone mayor atencién?

16.-¢ Cree usted que la imagen y la presentacion de las personas es importante?

¢, Por qué?

17.- ¢, Como debe ser la presentacion y la imagen de un distribuidor de ventas

para generar confianza en el cliente?

18.- ¢, COMo se supervisa la presentacion y la imagen de los asociados dentro de

las redes de ventas y quienes son los encargados de supervisar?

19.- ¢ Qué entiende por calidad de los productos?

20.- ¢ Cree usted que esta es importante en las redes de ventas?

21.- ¢ Quién supervisa la calidad de los productos?

22.- i Importa la reputacion de las personas en este negocio?

EL CONOCIMIENTO

23.- ¢Cree usted que el tener conocimiento sobre el negocio y sobre los

productos es importante para el éxito de la red?

24 - ; Si necesitara algun servicio 0 asesoria le importaria que la persona que se

la va a dar tenga conocimientos solidos del tema?

25.- ¢ Cuando asiste usted a capacitacidbn o va a un curso que aspectos del

expositor le generan a usted credibilidad en lo que dice?

LA EXPERIENCIA
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26.- ;Segun su percepcidon que tan importantes son las experiencias o las
vivencias (positivas o negativas) de los distribuidores, en este negocio? ¢ Por

que?

CAPITAL SOCIAL

Las redes sociales

27.- ¢ Considera usted que los contactos amigos y familiares son importantes en

el negocio multinivel? ; Por qué?

28.- ¢Alguna vez le han ayudado sus contactos, amigos o familiares en la

distribucion, promocion o venta de productos? Explique cémo

29.- ;A través del negocio multinivel ha incrementado su red de conocidos,

amigos o familiares? Explique cémo

30.- (Qué elementos considera usted cuando decide invitar a alguien a

colaborar en su red?

Por su atencién mil gracias
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ANEXO B

Universidad Auténoma del

Estado de Morelos

LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL FUNCIONAMIENTO DE LAS
EMPRESAS MULTINIVEL: EL CASO DE LAS EMPRESAS HERBALIFE,
MEGAHEALTH Y MELALEUCA EN LA CIUDAD DE CUAUTLA, MORELOS

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA ABIERTA A PATROCINADORES

Este es un trabajo exclusivamente académico y le pido por favor que nos ayude a

responder el siguiente cuestionario.

Politica de confidencialidad: La informacion proporcionada tiene como finalidad su
procesamiento para los fines de esta investigacion. Esta sera usada Unicamente con

fines escolares. Agradecemos mucho la sinceridad de sus respuestas. Estamos para

escucharle.
DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO
1. - ¢A qué empresa multinivel pertenece usted?
2. - ¢Cual es su sexo0?
3. - ¢ Cudl es su edad?
4., - ¢Cual es su estado civil?
5. - ¢Cudl es su nivel de estudios?
6. - ¢Cual era su ocupacion antes de entrar a la empresa multinivel?
7. - ¢Se dedica usted de tiempo completo al negocio?
8. - ¢Cuéanto tiempo lleva usted inscrito/a en la compafiia multinivel?

INTERMEDIARIOS

9.-¢ A conocido o adherido usted a nuevos distribuidores dentro de su red a

través de otras personas?
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10.- ¢ Qué tipo de relacion solia tener con esas personas?

11.- ¢, Como le han ayudado esas personas en la formacion de su red?

12.- ¢ Ha realizado junta de demostraciones caseras?

13.- ¢ Cual es la labor principal del anfitrion en las juntas caseras?

14.- En su experiencia personal 4 Como conocid o supo usted de este negocio?

LA IMAGEN Y LA CALIDAD

15.- ¢Cree usted que la imagen y la presentacion de las personas y de los

productos es importante?  Por qué?

16.- ¢ Como debe ser la presentacion y la imagen de un lider de ventas?

17.- ¢Hay supervisidn de la presentacion y la imagen de los distribuidores o

productos?

18.- ¢ Qué entiende por calidad de los productos y si cree que esta es importante

en las redes de ventas?

19.-¢4, Como se supervisa la calidad de los productos?

20.-¢,Importa la reputacion de las personas en este negocio?

EL CONOCIMIENTO

21.- ¢Cree usted que el tener conocimiento sobre el negocio y sobre los

productos es importante para el éxito de la red?

22.- 4 Si necesitara algun servicio 0 asesoria le importaria que la persona que se

la va a dar tenga conocimientos solidos del tema?

23.-;,CoOmo se adquiere el conocimiento necesario para ser un patrocinador

dentro de lared?

24.- ;Qué actividades realiza en su red para que sus distribuidores conozcan

mas sobre el negocio?

LA EXPERIENCIA

25.-¢ Piensa usted que las experiencias previas positivas o negativas pueden ser

relevantes para los asociados en la red?

26.- 4, CoOmo aprovecha la red las experiencias positivas de los lideres?

27.- ¢Qué actividades considera usted que favorecen la transmisién de

experiencias en la organizacién?

CAPITAL SOCIAL
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Las redes sociales

28.- ¢ Considera usted que los contactos amigos y familiares son importantes en

las redes de ventas?

29.- i A través del multinivel se han incrementado su red de conocidos?

Por su atencién mil gracias
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ANEXO C

Universidad Auténoma del

Estado de Morelos

LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA EN EL FUNCIONAMIENTO DE LAS
EMPRESAS MULTINIVEL: EL CASO DE LAS EMPRESAS HERBALIFE,
MEGAHEALTH Y MELALEUCA EN LA CIUDAD DE CUAUTLA, MORELOS

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA ABIERTA A CLIENTES

Este es un trabajo exclusivamente académico y le pido por favor que nos ayude a

responder el siguiente cuestionario.

Politica de confidencialidad: La informacion proporcionada tiene como finalidad su
procesamiento para los fines de esta investigacion. Esta serd usada Unicamente con

fines escolares. Agradecemos mucho la sinceridad de sus respuestas. Estamos para

escucharle.
DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO
1. - ¢De qué empresa multinivel es usted cliente?
2. - ¢Cual es su sexo0?
3. - ¢ Cudl es su edad?
4., - ¢Cual es su estado civil?
5. - ¢Cual es su nivel de estudios?
6. - ¢Por qué razon decidié consumir los productos o acercarse a laempresa?
7. - ¢Cuéanto tiempo lleva usted consumiendo los productos de esta compafiia?

INTERMEDIARIOS

8.- En su experiencia personal ;Como conocié o supo usted por primera vez de la

empresa multinivel y de las bondades de sus productos?
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9.- ¢Conocié usted los productos que consume a través de una junta de

negocios, evento social o demostracion casera de productos? 4 Como fue?

10.- ¢ Recuerda quien le recomendd en un inicio los suplementos alimenticios que

ahora consume? ; Qué relacion tenia con esta persona?

11.- ¢ Actualmente consigue los productos a través de algun, conocido, amigo o

familiar? ¢ Por qué?

12.- ¢ Tiene algun tipo de beneficio extraordinario comprarle los productos a un
distribuidor que sea su amigo o familiar, respecto a comprarle a cualquier otra

persona con quien no tiene relacion?

LA IMAGEN Y LA CALIDAD

13.- ¢, Cuando conoce a un vendedor en que aspectos son en los que usted mas

se fija?

14.- ;Cree usted que la imagen y la presentacidn sean importantes para un

negocio? ¢ Por qué?

15.- ¢ Cuales serian las caracteristicas de una persona confiable de acuerdo a

su criterio?

16.- {COdmo deberia verse y hablar un vendedor que le inspire confianza a

usted?

17.- ¢ Como podria describir la presentacion y la imagen de los distribuidores

independientes de la companiia de la cual consume?

18.- ¢ Cree usted que existen aspecto de presentacion e imagen en los cuales
los distribuidores independientes que le venden los productos pudieran mejorar?

¢, Cuales serian?

19.- ¢ Qué entiende por calidad de un producto o servicio y cual cree usted que

sea su importancia para su eleccidén como consumidor?

20.- ¢Considera usted que los productos de la compafia multinivel que

consume son de calidad? ¢ Por qué?

21.- ¢Cree usted que la buena o mala reputacién de un negocio o producto

podria serle esencial para su eleccidbn como consumidor? Explique por qué

22.- 4 Considera usted que la empresa multinivel de la cual usted goza de una
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buena reputacion? ;,Por qué?

EL CONOCIMIENTO

23.- 4 Cree usted que el conocimiento sea importante en un vendedor para dar

un mejor servicio a los clientes? ;Por qué?

24.- ; Piensa usted que el conocimiento es importante para generar confianza

en otros? ¢ Por qué?

25.- 4 Considera usted que los distribuidores independientes que le venden los
productos, estan debidamente capacitados 0 cuentan con los conocimientos

necesarios de su negocio para orientarle en el consumo de los productos?

LA EXPERIENCIA

26.- ¢ Piensa usted que las experiencias previas, positivas o negativas con una
empresa 0 con un vendedor pueden ser determinantes en sus decisiones de

compra?

27 .- ¢ Piensa usted que las experiencias previas, positivas o negativas que haya

tenido con un producto son determinantes en sus decisiones de compra?

28.- ¢ Confiaria usted en una empresa, persona o producto con la cual no ha

tenido ninguna experiencia? s Por qué?

CAPITAL SOCIAL

Las redes sociales

29.- ¢Conocid usted la empresa multinivel y sus productos a través de un
contacto, amigo o familiar cercano? ;Como lo introdujo este personaje al

consumo de los productos?

30.- ¢Ha recomendado usted alguna vez los productos que consume a algun

contacto, amigo o familiar cercano? ;Por qué?

Por su atencién mil gracias
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