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INTRODUCCIÓN

La venta directa es uno de los modelos de negocios más lucrativos del mundo. Esta sirve para la 

comercialización masiva de mercancías y servicios. El modelo se basa en la recomendación y 

distribución directa y personal (cara a cara) de mercancías a través de agentes independientes que 

son reclutados y adiestrados en forma continua para vender a los clientes y construir redes de 

distribución 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 comercialización se considera un éxito a nivel mundial no solo porque asegura beneficios a 

quienes lo promueven, sino porque además reduce costos de publicidad, distribución y 

contratación (AMVD, 2020a; Anzures, 2015).

En México, la venta directa llegó a mitad del siglo pasado y fue impulsado por tres compañías 

estadounidenses: Avon, Stanhome y Tupperware. Estas firmas se unieron para formar la 

Asociación 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 país, no existe 

ninguna disposición 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 información 

necesaria sobre el nivel de ventas como del número 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 

asociación reveló que, en el 2018, por esta actividad se tuvieron ventas directas por un valor de 

83,496 millones de pesos en el país. Además, 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 económica, 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 

socioeconómica, dado que ante la crisis económica y financiera que vive el país, 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 ocupación económica no solo en México sino también 

en el estado de Morelos. Las razones de este comportamiento son: en primer lugar, el aumento de
1



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 fácil para ganar dinero en un corto periodo de tiempo; y en tercer lugar, la escasa 

exigencia de filtros de inscripción para los nuevos socios (edad, condición socioeconómica, 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 inversión 

para empezar no es muy alto. Esta situación empuja a cada vez más personas a ver al multinivel y 

a cualquier otra opción de autoempleo como una forma de obtener un ingreso.

En México, la AMVD (2020g) señala que a diferencia de hace algunos años donde la mayoría de 

los inscritos eran personas con poca preparación académica, al día de hoy, el 41% cuenta con 

educación media superior y superior, incluyendo posgrado. De igual modo, el 77% de los 

inscritos son personas jóvenes que buscan auto emplearse, porque no existen las oportunidades 

laborales en trabajos formales. También en cuanto al nivel socioeconómico de los vendedores, el 

70% son de clase baja y media. El multinivel se ha convertido en una opción 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 económicos en promedio. La precariedad y la 

flexibilidad laboral han llevado a muchas familias a optar por emplearse como pareja en el 

multinivel como única fuente de empleo y de ingresos (AMVD, 2020g).

Las empresas multinivel prosperan de forma más eficiente en naciones donde existe crisis 

económica, desempleo y flexibilidad laboral (De Vidas, 2007). De este modo, la proliferación de 

este tipo de compañías en el país es un indicativo de los problemas sociales y económicos que 

hoy tenemos en México. En este sentido, para comprender el auge de la venta directa es necesario 

entender su dinámica de negocios y el contexto socioeconómico en el que se desenvuelve. Así, 

las empresas multinivel que se eligieron en Cuautla para realizar los estudios de casos, que 

competen a esta investigación, son compañías que han crecido debido a la falta de oportunidades 

que las personas tienen para tener un empleo formal.
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El estudio y la comprensión del modelo de negocios multinivel pueden aportar conocimientos 

relevantes sobre la reproducción, formación y aprovechamiento del tejido social1 con fines 

económicos, en la medida en que este sistema de negocios tiene como base principal a las redes y 

relaciones sociales de los vendedores para la construcción de canales de comercio. De esta forma, 

parte de los trabajos de investigación sobre la venta directa se han preocupado de hecho por 

comprender el cómo las organizaciones de mercado se construyen a partir de las relaciones y 

redes sociales de los vendedores en estas compañías. Así, autores como Giglia (2007), De Vidas 

(2007) y Sergiu (2009) se enfocan en el aprovechamiento y en la reproducción de las redes 

sociales como canales útiles de comercio y desplazamiento de productos.

En este contexto, esta tesis busca entender el fenómeno 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 cooperación y el logro de 

objetivos comunes2 (sociales y económicos) dentro de las organizaciones. Por su parte, 

Fukuyama (1995) afirma que la confianza determina el bienestar, la cooperación y la capacidad 

para competir de una sociedad, pero también es la clave para entender el origen y el desarrollo 

económico y social de las naciones. Además, la confianza aporta a la sociedad capital social y 

cultura, los cuales son necesarios para la cooperación, la capacidad de asociación y la solidaridad 

sobre emprendimientos comunes. Para Fukuyama (1995), la confianza facilita la formación y 

colaboración de empresas, agiliza los flujos de información, conocimiento e innovaciones entre 

diferentes actores económicos, hace más armoniosa y eficiente la relación entre empleados y 

empleadores, permite la comunicación dentro de las organizaciones y ensancha el horizonte 

temporal de los actores económicos, físicos 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 

actuación de los diversos actores e incluso de los propios acontecimientos naturales. En este 

sentido, la confianza subsana la falta de información disponible y la reemplaza por seguridad. 

Esta es un elemento básico en la vida social cotidiana sin la cual no podría haber relaciones 

personales o desplazamiento de individuos. 1 2 3

1 Para efectos de esta tesis debe comprenderse al tejido social como sinónimo de sociedad o conjunto de individuos 
que se interrelacionan e interactúan en un espacio determinado, en el cual existen normas y reglas de 
comportamiento, formales e informales.
2 Aunque ambos autores proponen que puede haber cooperación sin confianza y que la falta de cooperación no 
constituye necesariamente un signo de falta de confianza (Luna y Velasco, 2005).
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En otra apreciación social, Buen Rostro (2008) señala que la confianza surge en la interacción, 

pertenencia e intercambio de recursos en las redes sociales. Para este autor la confianza social es 

el elemento determinante de la cohesión y del orden social. La confianza es el facilitador social 

necesario de las acciones colectivas para la cooperación y el logro de objetivos del bien común. 

Valenzuela y Cousiño (2000), en la misma línea, 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 extraños y la extensión de los vínculos 

sociales. En este contexto, ambos autores refieren que la confianza es propia de las sociedades 

comerciales puesto que al aumentar la capacidad asociativa3 es posible consolidar las relaciones 

sociales impersonales necesarias en la formación empresarial u organizacional.

En el terreno económico y comercial, por otro lado, Nooteboom (2010) escribe sobre la 

relevancia de la confianza como reductora de costos de transacción en operaciones financieras y 

en el ejercicio de funciones institucionales. La confianza, para este autor, permite la disminución 

de la incertidumbre y el relajamiento de los controles legales y organizacionales diseñados para la 

supresión de la traición y el oportunismo en las relaciones. Este tipo de controles encarecen e 

imposibilitan las transacciones y las operaciones en el mercado reduciendo los márgenes de 

ganancia de los actores económicos.

En la misma línea Sanz, Ruiz y Pérez (2009), exponen que la confianza es un mecanismo de 

reducción 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 reputación y variedad de los proveedores, las promesas de reembolso y 

reposición, la garantía, las operaciones electrónicas, la diferencia de precios o el ocultamiento de 

información. 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 extensión de su relación 

comercial por un mayor periodo de tiempo. Además, ésta permite la introducción de nuevos 

productos (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009).

En relación 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 interconexión y comunicación entre las partes 3 4

3 De acuerdo con Valenzuela y Cousiño (2000), la asociatividad puede entenderse como la capacidad de vincularse e 
con otros individuos para formar asociaciones y organizaciones con fines públicos o privados. Esta depende de la 
consideración de los individuos como seres libre e independiente entre sí.
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además de la búsqueda 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 Martín (2006) sugieren que la elección 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 generación de confianza en las relaciones comerciales 

empresa-vendedor (a diferentes niveles) son importantes para la disminución de la incertidumbre 

en las transacciones (San Martín, Gutiérrez y Camarero, 2005). En la venta directa por ejemplo, 

la confianza permite la conservación y la extensión de los canales de distribución de mercancías 

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 

relación a largo plazo.

La confianza, en las relaciones comerciales, da una mayor expectativa de beneficios esperados y 

de continuidad de la relación a largo plazo, además de la anticipación a las acciones de los 

proveedores y clientes, permitiendo la disminución de la incertidumbre, una mayor oportunidad 

competencia en el mercado y la reducción de los costos y las complicaciones de la transacción 

para ambos actores.

Por lo tanto, en esta investigación 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 información, 

comercializar, promocionar mercancías y captar continuamente clientes y distribuidores. Esto 

significa que en el multinivel también depende en última 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 economías del 

mundo. Así 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 más medios de publicidad o de recomendación más allá de
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la propia voz de los vendedores. Los productos que ofrecen las empresas dedicadas al 

multimedia, en general, tampoco ofrecen garantías 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 

distribución 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.

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

transacciones económicas 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 comprensión del papel de la confianza en la construcción de relaciones sociales a partir de las 

cuales se estructuran redes de mercadeo multinivel y se pueden simplificar las transacciones.

La discusión teórica a la que se atiende, en este contexto, es respecto a la capacidad de la 

confianza para desempeñarse como mecanismo reductor de la incertidumbre y del oportunismo 

en las relaciones económicas. La economía de los costos de transacción, por ejemplo, propone 

que los gastos de negociación y gestoría de las empresas en los acuerdos comerciales son 

importantes factores que afectan el costo de las mercancías (Coase, 1937 y 1996a; Williamson, 

1989). La idea general de esta postura es que a las empresas les cuesta demasiado la contratación 

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 visión la confianza 

existe, pero es una condición que queda fuera de las capacidades humanas en las transacciones 

económicas, donde la complejidad de la información y de la escena económica hacen imposible e 

infructuosa su utilización como mecanismo regulador de la incertidumbre.

Sin embargo, la visión cognitiva de las empresas por su parte hace referencia a la importancia del 

conocimiento y la información en la simplificación de las transacciones económicas y en la 

generación de innovaciones productivas (Nooteboom 1999; 2000a; y 2007). De acuerdo con 

Nooteboom (1999; 2000a; 2007; 2010) los problemas de los altos costos de transacción 

derivaban de la distancia cognitiva entre los agentes durante las negociaciones. Esta genera 

incertidumbre en los acuerdos y abre la posibilidad al oportunismo por asimetría de información. 

Para el autor, el oportunismo y la incertidumbre son condiciones abatibles con la generación de 

confianza que se logra a través de la homogenización de valores e información y de la 

socialización en el mercado. Esta es la postura que se asume en la presente investigación. Por lo
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tanto, este trabajo abona a la discusión respecto a al papel que la confianza tiene en las 

transacciones económicas en tanto que reduce costos asociados a la gestión y control ligados 

tanto a la supervisión y seguimiento de contratos que pueden derivar de transacciones 

económicas.

Un aspecto importante que añadir es que la confianza como tal ha sido poco abordada en nuestro 

país, más aún en nuestro estado. En este sentido, el estudio de la confianza y su implicación en el 

modelo de negocios de la venta directa y en la comercialización de productos a través de la 

formación de redes de ventas, es un tema que sin duda abona a la comprensión de los alcances e 

importancia social y económica del concepto en el contexto mexicano.

Por lo tanto, este trabajo es importante porque aborda temáticas relevantes para las Ciencias 

sociales, las cuales se han investigado escasamente en el estado de Morelos: la venta directa y la 

confianza. Este estudio abonará al mayor entendimiento del fenómeno de la venta directa como 

alternativa económica frente al desempleo, la pobreza y la crisis económica. Este documento 

permite también comprender la dinámica 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 

cómo se construyen las relaciones económicas, 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 cercanía.

En este tenor una definición aproximada que se propone de la confianza para este trabajo, y que 

se abordará dentro del marco teórico, 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 carácter 

comercial o social.

En este marco, la presente investigación inició el enero de 2016 y concluyó 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 específicos de este trabajo académico son: Destacar 

la relevancia de las empresas multinivel en México, así 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 público 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 

generación de la confianza al consumidor dentro del modelo de negocios multinivel: Herbalife, 

MH Vida y Stemtech.

En relación con las preguntas de investigación que han guiado esta investigación se plantearon 

las siguientes: ¿De qué manera los sistemas de ventas multinivel Herbalife, MH Vida y Stemtech 

propician la construcción y el aprovechamiento de la confianza entre los distribuidores 

independientes y el público consumidor para la formación de redes de mercado?; ¿Cómo 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 reproducción de su 

sistema de ventas, reclutamiento y el auspicio de nuevos compradores?; y ¿Cuál es el papel de los 

intermediarios, las redes sociales, el conocimiento, la experiencia y la imagen y calidad en la 

generación de confianza al cliente a partir de la dinámica de negocios multinivel de las empresas: 

Herbalife, MH Vida y Stemtech?

A partir de las preguntas de investigación anteriores se pretende confirmar, ajustar o refutar las 

siguientes hipótesis:

• 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 generación y el fortalecimiento de la confianza de los consumidores en los 

productos y en los vendedores de las compañías Herbalife, MH Vida y Stemtech.

• 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 relación con la efectividad de los productos para su compra-venta en el 

mercado.

Cabe mencionar que en la presente investigación se utilizó el método cualitativo, en donde la 

observación de campo y las entrevistas se convirtieron en las principales formas de tener acceso a 

la información. Se diseñaron tres modelos de entrevistas semiestructuradas destinadas a: 

vendedores multinivel, líderes multinivel y clientes. En estos instrumentos se indagó respecto a la 

apreciación de cada entrevistado en relación con el papel las redes sociales (de los vendedores), 

la imagen, calidad y reputación de los productos y de los asociados, el conocimiento de los 

agentes, los intermediarios y las experiencias previas de consumo, en la generación de confianza 

al cliente. Las entrevistas sirvieron como una guía de preguntas dieron pie a facilitar la
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conversación abierta con los informantes4. También es importante añadir que se hizo uso de la 

investigación documental, sobre todo a partir de los reportes y de la información disponible en 

internet de las empresas en las que se enfocó nuestra investigación. Y se recurrieron a algunas 

estadísticas del país a fin de contextualizar en lo posible este trabajo.

Por otra parte, durante esta investigación se enfrentaron los siguientes retos. El primer obstáculo 

fue la poca información disponible de las empresas en relación a: ventas totales en México y en 

Morelos; número de distribuidores en ambas localidades; información relativa a la operación de 

las empresas en el municipio de Cuautla; e información relativa al funcionamiento corporativo 

interno de las firmas, la cual se encuentra restringida. El segundo obstáculo fue el poco acceso a 

líderes 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 investigación fue que únicamente 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 ningún caso las compañías prestaron ningún 

tipo de información o apoyo más allá del contenido de sus páginas 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 optó por realizar entrevistas no estructuradas porque nunca se contó con un 

escenario controlado o tiempo específico para obtener la información. El quinto reto fue de tipo 

metodológico porque para llevar a cabo este trabajo se realizó una indagación exhaustiva respecto 

al mejor modo de estudiar a la confianza en las organizaciones de ventas, sin embargo, se 

determinó que para efectos de este trabajo se desecharía una metodología de tipo cuantitativo y se 

optaría por una cualitativa, ante la dificultad que hay de la información y de cooperación de los 

informantes. Además, se encontró dentro de los trabajos investigados que no existe un consenso 

actual para el análisis, ni para la medición estadística 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 limitación fue de carácter teórico ya que la confianza como 

tema de investigación tiene diversas vertientes y enfoques sociales y económicos desde donde se 

ha abordado. En cuanto a su definición, características, tipología y elementos centrales, tampoco 

existe a la fecha un consenso establecido en el ámbito teórico. De igual modo en relación a su

4 La parte metodológica de esta investigación se desarrolla en el capítulo III.
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construcción, se discute aún sobre la forma en que esta se origina y se mantiene en el tejido 

social, por lo que para realizar esta investigación se tomaron en consideración diversas 

perspectivas teóricas cuyos elementos se consideraron compatibles y convenientes a los 

propósitos de este trabajo. Finalmente, no hay mucha información estadística actual sobre el 

municipio de Cuautla a nivel de indicadores económicos (empleo, producción, cantidad de 

establecimientos, población, etc.), ni tampoco de las empresas locales dedicadas al multinivel, 

situación por lo que el contexto socioeconómico de la investigación se describió y analizó de 

manera limitada.

En cuanto a la estructura de esta tesis, el documento se integra por nueve capítulos y las 

conclusiones. En el primer capítulo se realiza un breve análisis del contexto económico y social 

del estado de Morelos y del municipio de Cuautla, en este último se desarrolló la investigación. 

El propósito de este apartado es presentar un panorama general de la situación socioeconómica, 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 inserción de 

mano de obra a las empresas multinivel. En el segundo capítulo se exponen las principales 

contribuciones sobre la discusión teórica de la confianza en relación a su definición, clasificación, 

elementos y formas de construcción, entre otros aspectos. El tercer capítulo es el marco 

metodológico de este trabajo en el cual se explica el método empleado y las técnicas de 

recolección empleadas, así como una breve descripción 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 compañías multinivel de estudio (Herbalife, MH vida y Stemtech). En el quinto, sexto 

y séptimo capítulo se presentan los resultados del trabajo de campo en relación con la forma de 

aprovechamiento, generación y reproducción de la confianza al cliente, para el caso de las 

empresas antes mencionadas. El capítulo octavo se centra en la descripción y análisis de los 

hallazgos en el trabajo de campo para las tres empresas. Asimismo, se expone un análisis 

comparativo de las principales coincidencias y diferencias respecto al manejo de la confianza al 

cliente en las compañías. Y por último se dan a conocer las conclusiones del trabajo, la 

bibliografía y los anexos.
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CAPITULO I. CONTEXTO ECONÓMICO Y SOCIAL EN EL QUE FUNCIONA EL 

SISTEMA MULTINIVEL DE VENTAS EN CUAUTLA

El presente apartado es un breve acercamiento al contexto económico y social del estado de 

Morelos y del municipio de Cuautla, donde está investigación se desarrolló. El propósito que se 

persigue es dar a conocer las condiciones socioeconómicas que afectan a la población del estado, 

y que pueden influir en el desarrollo del modelo de negocios multinivel que se abordó en este 

estudio5. 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. Además, la venta directa ha sido considerada por algunos 

autores como un sistema de tipo oportunista, ya que se fortalece en el desempleo y la 

desprotección social en medio de la crisis económica (De Vidas, 2007). Bajo estas condiciones, 

es posible decir que el análisis del contexto económico y social es importante para la 

comprensión de las condiciones económicas y sociales que pueden favorecer el florecimiento de 

la venta directa en Cuautla y en Morelos. Así, el presente documento se ha dividido en dos 

secciones principales en las que se expone de forma separada el contexto económico y social del 

estado de Morelos y el del municipio de Cuautla.

1.1 Contexto económico y social de Morelos

Para este estudio es relevante exponer el contexto económico 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 información relativa al estado se puede separar en tres temas importantes: 

características físicas principales (ubicación, extensión territorial, geografía y recursos naturales); 

la situación económica (producción y de empleo); y contexto social de pobreza y violencia en la 

entidad.

5 Los datos estadísticos con los que se trabaja en este apartado corresponden a la información proporcionada por el 
Censo Económico Nacional 2014 y 2019 de INEGI. Es importante aclarar que algunos datos tomados del 2014 no 
fueron actualizados debido a que la información del último censo aún se encuentra en proceso de publicación. A la 
fecha del Censo Económico 2019 no se han publicado resultados definitivos si no únicamente preliminares (INEGI, 
2020). Es propicio recordar que este l censo se realiza en México cada 5 años y que en la última edición la 
publicación de los resultados definitivos se hará supuestamente en julio de este año, sin que exista una fecha 
específica aún (INEGI, 2020).
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Geografía y ubicación de Morelos

En lo relativo a la localización, geografía y recursos naturales, Morelos es una de las 32 entidades 

federativas que integran la República 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 país. Morelos está rodeado por la Ciudad de México, el Estado de México, 

Puebla y Guerrero (INEGI, 2018a). El número 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) (véase figura 1).

Figura 1. Situación geográfica del Estado de Morelos

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

La extensión territorial de Morelos de acuerdo con el INEGI6 (2018a) es de 4,958 kilómetros 

cuadros, equivalentes al 0.25% del territorio nacional. Los principales recursos naturales con los 

que cuenta el estado pueden dividirse en hídricos, mineros, forestales y agrícolas. Respecto a los

6 Instituto Nacional de Geografía y Estadística
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primeros, según INEGI (2018a), Morelos cuenta con 12 ríos importantes y tres lagos que bañan 

su territorio.

Contexto económico de Morelos

Se presentan a continuación los siguientes temas: producción bruta, actividades económicas, 

unidades económicas y establecimientos, nivel de remuneraciones y empleo.

Algunos indicadores económicos del estado de Morelos

Algunos datos interesantes que se derivan del último censo realizado en el 2019 por INEGI y 

publicados en el 20207 son los siguientes: en lo que a la producción bruta se refiere el estado de 

Morelos solo representó, respecto al total nacional el 1 por ciento; el 3 por ciento de las unidades 

económicas; 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 cercanía a la 

capital del país su impacto en el territorio nacional es muy bajos en términos de empleo, actividad 

económica, ingresos percibidos y en lo a la creación de negocios se refiere.

Desafortunadamente, aun no hay información a nivel desagregada de las actividades económicas 

a nivel estatal. No obstante, de acuerdo con algunos datos, la producción bruta total8 del estado de 

Morelos estuvo liderada, en el 2017, por los servicios que ocuparon el primer lugar; con una 

aportación 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 producción estatal respectivamente. Mientras que la construcción contribuyó con el 

13%. El porcentaje restante se distribuyó entre la minería, la pesca, la agricultura, la construcción 

y el transporte, entre otras. (Consejería Jurídica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos, 

2017).

De acuerdo con lo anterior, en la entidad la mayoría de las unidades económicas son de 

naturaleza terciaria, es decir, que realizan actividades que no se relacionan con la producción de 

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

7 Estos datos derivan de la información electrónica preliminar del Censo Económico de INEGI (2019i): Consultados
el 15 de junio del 2020. Página web: https://www.inegi.org.mx/programas/ce/2019/def
ault.html#Informacion general
8 Para INEGI (2015a), la producción bruta total es: “El valor de todos los bienes y servicios producidos o 
comercializados por la unidad económica como resultado del ejercicio de sus actividades, comprendiendo el valor de 
los productos elaborados; el margen bruto de comercialización; las obras ejecutadas; los ingresos por la prestación de 
servicios, así 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 comunicación, los servicios inmobiliarios y financieros (y no financieros), los trabajos 

profesionales, la educación, los servicios de salud, el esparcimiento y las funciones 

gubernamentales (Consejería Jurídica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos, 2017). Las 

actividades económicas que siguen en orden de importancia son aquellas que se integran por 

labores dedicadas a la transformación de bienes, como: la minería, la construcción y la industria 

manufacturera (actividades secundarias). El resto de la economía del estado deriva de actividades 

primarias o productivas como: la agricultura, la ganadería, la pesca y el aprovechamiento forestal 

(Consejería Jurídica del Poder Ejecutivo del Estado de Morelos, 2017).

Por su parte, Moreno (2007) comenta que el dinamismo económico 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 

población del campo a las ciudades en busca de oportunidades de empleo. En este tenor, la autora 

señala que en el estado de Morelos existe un esfuerzo de los agricultores por recuperar y 

mantener la productividad de las actividades agrícolas a través de la diversificación de la 

producción y la búsqueda de mercados internacionales (Moreno, 2007). Hoy las ciudades más 

importantes de este estado son Cuernavaca, Jojutla y Cuautla.

Para Moreno (2007), la actividad económica del estado puede dividirse en norte, y oriente y sur. 

La región norte se centra en la actividad industrial y de servicios. Y la región oriente y sur se 

dedica a la agricultura de forma intensiva, pero cada vez más rezagada y sin apoyos. Esta 

diferencia de actividades por región ha hecho asimétrico el ingreso familiar en el estado, ya que 

las remuneraciones de los trabajadores agrícolas son muy bajas en comparación con las de los 

empleados del sector terciario y secundario.

Otra explicación al fortalecimiento de las actividades secundarias y terciarias en el estado la 

ofrece Chávez (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 económicas y productivas de 

la entidad. Así, la distribución de la población estatal pasó de ser un 75% rural en 1930 a ser 86% 

urbana para 1990. También señala que este cambio puede explicarse en parte por el aumento 

sostenido de la población en la entidad, que propició la insuficiencia del reparto y la explotación 

de las tierras agrícolas que no pueden crecer al ritmo de la población. De este modo la nueva 

masa poblacional se vio en la necesidad de buscar alternativas económicas 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 según los datos antes expuestos son una actividad dinámica 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 económica. 

Así 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 

económica de la venta directa parece enfocarse principalmente en territorios donde predominan 

los sectores secundario y terciario de la economía y en donde la economía registra bajos niveles 

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

Unidades económicas y  establecimientos

Respecto al sector empresarial establecido, es pertinente comentar que desde hace más de diez 

años existe un crecimiento sostenido en el número de unidades económicas presentes en el estado 

de Morelos (INEGI, 2015a). Así, por ejemplo, en el 2003 el número de establecimientos creció 

en 33 por ciento, al pasar de 63,686 en el 2013 a 84,641 unidades económicas9. Estas unidades 

eran equivalentes al 2% del total de los establecimientos del país encuestados en el censo 

económico dicho censo (INEGI, 2015a; 2017).

Por su parte, de acuerdo con cifras del censo económico del 2019, el número de unidades 

económicas en Morelos fue de 96,160 mostrando un incremento del 13.6 % respecto de la última 

cifra del censo correspondiente al 2013 (de 84,651 establecimientos) (INEGI, 2020). Según el 

censo más reciente, la distribución de las unidades económicas por sector económico 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, según el número de negocios, 

son las más relevantes en este estado.

Asimismo, de acuerdo con el censo económico 2014, los cinco municipios del estado con mayor 

número de unidades económicas 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

9 Para INEGI (2018b), las unidades económicas pueden entenderse com o....“Las unidades estadísticas sobre las 
cuales se recopilan datos, se dedican principalmente a un tipo de actividad de manera permanente, combinando 
acciones y recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o controladora, para llevar a cabo producción 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 más importantes para la entidad en términos de número de establecimientos 

económicos (INEGI, 2015a; 2017; 2020).

Cuadro 1. Distribución de unidades económicas en Morelos por sectores económicos y por 
población que éstas ocupaban al 2019.

S e cto re s

N o. De 
u nidad es  
e conó m icas  
p o r se cto r

%  con re sp e cto  
al to ta l e stata l 
de u n idad es  
e conó m icas

N o. De pe rson as  
e m p le a d as en  
e sta b le c im ie n to s  
por se cto r

%  con re sp e cto  al to ta l 
e stata l de pe rso n as  
ocupadas en u n id ad es  
e conó m icas

T o t a le s  e s t a t a le s 9 6 ,1 6 0 100 3 5 2 ,9 8 2 100

S e c t o r e s  P r in c ip a le s
C o m e rc io 4 6 ,4 6 6 4 8 .3 2 1 2 1 ,9 9 4 3 4 .5 6
S e rv ic io s  p r iv a d o s  no f in a n c ie r o s 3 8 ,3 5 0 3 9 .8 8 1 4 4 ,6 0 6 4 0 .9 7
M a n u fa c tu ra s 1 0 ,0 6 5 10 .4 7 6 5 ,2 4 4 18 .4 8

S e c t o r e s  r e s ta n te s 1,279 1.33 2 1 ,1 3 8 5 .9 9

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo Económico 2019 del INEGI (2020).

En relación a las características esenciales de estos establecimientos, en Morelos, de acuerdo al 

Censo Económico 2014 del INEGI (2015a): el 97% de las unidades económicas, respecto del 

total estatal, correspondieron a la categoría de micro empresas o micronegocios, los cuales 

emplean entre 0 y 10 empleados (INEGI, 2015a). Por su parte, las empresas pequeñas (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 más 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 

día. Por ejemplo, a pesar de que los micronegocios representan la mayoría de los 

establecimientos en Morelos, el 82% de los mismos no ha recibido ningún tipo de 

financiamiento, en tanto que los establecimientos de las categorías: pequeña, mediana y grande 

empresa, fueron financiados en un 29.7, 39.7 y 31.6 por ciento respectivamente. Los 

micronegocios que se inician en Morelos, por lo tanto, son puestos en marcha generalmente sin 

ningún tipo de ayuda o de apoyo económico del estado (INEGI, 2015a; 2017).
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En este contexto, el INEGI (2015a; 2017) advirtió dos debilidades fundamentales de los micro 

negocios en Morelos10. En primer lugar, pese a la importancia económica 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 aparición, son en su 

mayoría de gran volatilidad o corta duración, puesto que el 42.4 por ciento de estos 

establecimientos tiene cinco años o menos de vida y apenas el 23.9 por ciento de los negocios 

tienen de 6 a 10 años11 de existencia.

Dos ejemplos de micro negocios relacionados con la venta directa en Morelos son: los clubes de 

nutrición de la empresa Herbalife y las redes de ventas. En el primer caso un club de nutrición es 

un establecimiento pequeño a cargo de un particular que es distribuidor de la empresa multinivel 

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 ánimo 

vender y distribuir un conjunto de productos de una empresa multinivel. En ambos casos tanto el 

club de nutrición 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 compañía de venta 

directa sin importar: su presupuesto de inicio, su sexo, edad, nivel educativo, experiencia laboral, 

etc.

Remuneraciones económicas en Morelos

En lo tocante a las remuneraciones12 generadas a partir de los establecimientos empresariales en 

Morelos, es importante señalar que el INEGI (2020) calculó 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 originó en la industria manufacturera; el 22.01% en el comercio; el

10 En concordancia con las cifras del Censo Económico 2014 pese a la importancia económica para México de las 
microempresas, estas aportaron a nivel nacional, apenas el 14.2% de los ingresos nacionales, dejando el resto, a las 
pequeñas, medianas y grandes compañías, es decir, al 85.8 % de la planta empresarial total (INEGI, 2015a; 2017).
11 Según INEGI (2015a; 2017), el tiempo de vida o longevidad de las empresas se divide en tres categorías distintas: 
las empresas de reciente creación, es decir, de 0 a 2 años de vida; las empresas jóvenes, con una existencia de 3 a 5 
años; los negocios adultos, con una vida de 6 a 10 años; y las empresas mayores de más de 10 años de 
funcionamiento.
12 Las remuneraciones de acuerdo con el INEGI (2018b) son...“Todos los pagos y aportaciones normales y 
extraordinarias, en dinero y especie, antes de cualquier deducción, para retribuir el trabajo del personal dependiente 
de la razón 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 regímenes de seguridad social, el 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 más importante en la generación 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 económicas 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 número uno en el que se enfocan los establecimientos. Esto significa que, si bien hay 

muchas unidades económicas 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 contratación de personal y por tanto el pago de cualquier tipo de sueldo o remuneración 

por su trabajo. Esta estrategia se fundamenta en la figura de la asociación independiente, bajo la 

cual se inscriben todos los distribuidores a este tipo de compañías. En esta modalidad ningún 

asociado pese a su cercanía con las empresas puede considerarse empleado o exigir algún tipo de 

derecho o prestación laboral, constituyendo así un modo legal para tener trabajadores sin salario 

(Anzures, 2015).

Empleo y  ocupación en Morelos

En términos de empleo y ocupación, la población económicamente activa13 (PEA) de México 

correspondiente al último cuatrimestre del 2017, fue de 59.05% de la población, mientras que la 

población no económicamente activa14 (PNEA) alcanzó el 40.95%. En el primer caso la PEA 

ocupada15 fue de 52.8 millones de personas, en tanto que la PEA desocupada16 * 18 solo fue de 1.8 

millones, equivalentes al 3.34% de la población económicamente activa (STPS, 2018).

13 La población económicamente activa se compone de acuerdo con el INEGI (2018b) por... “Personas que durante 
el periodo de referencia realizaron o tuvieron una actividad económica (población ocupada) o buscaron activamente 
realizar una en algún momento del mes anterior al día de la entrevista (población desocupada)”.
14 La PEA según el INEGI (2018b) ..“se compone por personas que durante el periodo de referencia no realizaron ni 
tuvieron una actividad económica, ni buscaron desempeñar una en algún momento del mes anterior al día 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 dirección de la empresa en la entidad federativa o fuera
de ésta (es decir en el estado donde se ubica la empresa o en cualquier estado de la República Mexicana) con una
remuneración fija o determinada, cubriendo como mínimo 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 aportación del estado de Morelos a la PEA nacional, en el mismo periodo, fue de 846,148 

individuos, de los cuales la población 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 población. 

Asimismo, el porcentaje de ocupación 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 

ocupación de la PEA en Morelos al 2017 son los siguientes: la tasa de presión general17, la tasa 

de trabajo asalariado18, la tasa de condiciones críticas de ocupación16 17 18 19, la tasa de informalidad 

laboral20 y la tasa de ocupación en el sector informal21 (STPS, 2018). En el primer caso la tasa de 

presión al 2018, fue del 4.6% de la PEA en Morelos. La tasa de trabajo asalariado en cambio 

mostró que del total de la población ocupada solo el 63.4% percibió su sueldo o salario 

directamente de las unidades económicas para las que trabajaron. La tasa de condiciones críticas 

de ocupación en cambio, fue del 12.8% de la población ocupada del estado de Morelos (STPS, 

2018). La tasa de informalidad laboral ascendió al 66.4% de la población ocupada. Mientras que 

la tasa de ocupación en el sector informal, fue del 34% de la población ocupada (STPS, 2018).

En este escenario se puede observar que las condiciones de trabajo en el estado de Morelos son 

en su mayoría difíciles, ya que si bien la PEA supera el 50% de la población y la tasa de 

desocupación es relativamente baja (apenas un 2.4%), la mayoría de la población ocupada se 

encuentra en condiciones de informalidad laboral o de ocupación 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 económica en algún momento del último mes 
transcurrido”.
17 De acuerdo con la STPS (2018) la tasa de presión general calcula el porcentaje de la población ocupada o 
desocupada que buscó un empleo frente a su desempleo o frente a las malas condiciones del que poseía.
18 Para la STPS (2018) la tasa de trabajo asalariado revela el total de la población ocupada que percibe su sueldo o 
salario directamente de la unidad económica para la que trabaja. Esto significa que el resto debe generar sus ingresos 
por comisiones, diferencias de precio u otro tipo de medios derivados de las actividades que desempeña.
19 La tasa de condiciones críticas hace referencia a las personas que trabajaban menos de 35 horas a la semana 
queriendo trabajar más, además se incluye en este indicador a los empleados que perciben menos de un salario 
mínimo pero que trabajan más de 35 horas a la semana y a aquellos que ganan menos de dos salarios mínimos pero 
que laboran más de 48 horas a la semana (STPS, 2018).
20 La tasa de informalidad laboral representa a la población en vulnerabilidad laboral, entendida esta como: las 
personas que trabajan en establecimientos donde no se les reconoce su relación laboral, no están 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 ocupación en el sector informal, representa al porcentaje de la población ocupada que trabaja en casa en 
sus propios changarros o negocios de manera irregular e independiente sin ser identificables (STPS, 2018).
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Aunado a lo anterior, también hay una importante cantidad de personas ocupadas en condiciones 

críticas 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 consignación. Estas cifras 

sumadas al 43.3% de la población no económicamente activa (PNEA) de Morelos hacen de la 

entidad un estado con importantes problemáticas de ocupación (STPS, 2018).

Por otro lado, un aspecto importante que cabe resaltar sobre la población ocupada, es que de 

acuerdo con el último censo económico del 2019 se reportó en Morelos que la población ocupada 

en ese periodo, la cual fue de 352, 982 personas, fue generada en 96,160 establecimientos de 

diversos sectores económicos, lo que significa que cada unidad económica creó en promedio 3.6 

empleos (STPS, 2018; INEGI, 2020). Así, el primer lugar lo ocupó 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 ocupó 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 integró 

con empleos producidos a partir de actividades como la agricultura y la pesca, la minería, el 

transporte, la construcción, los servicios financieros, etc. (véase cuadro 1). Como se puede 

observar el comercio reaparece nuevamente como uno de los modos más importantes para la 

generación de empleo y ocupación en el estado de Morelos y es precisamente, como ya se 

mencionó, 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 relación del empleo con otros factores importantes como: el sexo, la 

educación y la edad es pertinente decir que, en el 2017, en el caso de la ocupación por sexo en el 

estado de Morelos, el 61% de la población ocupada se integró por hombres y el 39% por mujeres 

(STPS, 2018). En los niveles de instrucción en la ocupación, la población con más empleos 

correspondió a aquella con educación secundaria, media superior y superior. En la distribución de 

la población ocupada por edad el empleo se concentró en las edades de 30 a 49 años, siendo los 

más vulnerables los jóvenes de 14 a 19 años y los adultos mayores a partir de los 50 años. Estos 

factores también son importantes en el tema multinivel ya que una de las principales 

características de este tipo de negocios es que suelen emplear en mayoría a mujeres, jóvenes y 

adultos mayores que tienen menor porcentaje de ocupación en el empleo (STPS, 2018). Además, 

uno de los principios fundamentales de los negocios multinivel es la no discriminación en 

términos de edad, sexo, nivel educativo o condición étnica, por lo que admiten entre sus filas a 

los sectores de la población más 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 más 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 situación 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 políticas públicas de: educación y seguridad social. En relación a la 

educación, la autora denuncia el abandono educativo, donde 90 de cada 1000 habitantes de 15 

años o más no sabe leer ni escribir en el estado a inicios de este siglo. Moreno (2007) destaca la 

mala calidad del sistema de enseñanza en la entidad, el cual, según su percepción se encuentra 

atrasado respecto a las necesidades actuales del sector laboral, lo cual se traduce en una pobre 

competencia de los morelenses en el trabajo. En cuanto a la seguridad social se refiere, esta 

autora crítica la deficiente contribución del gobierno del estado a la incentivación y vigilancia de 

la legalidad de las relaciones de trabajo. Moreno (2007) expone la ausencia total de programas 

públicos que fomenten el empleo formal y la regularización de relaciones de trabajo bajo 

condiciones ilegales como: la no inscripción de los trabajadores al seguro social o la explotación 

de los mismos bajo condiciones inhumanas o de salarios injustos. Estas condiciones hacen el 

escenario perfecto de la desprotección 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 

flexibilización laboral, el emprendimiento independiente de negocios de distribución y venta de 

productos (sin que medie relación laboral con las compañías), el discurso del autosacrificio para 

la obtención del éxito financiero y la no dependencia económica hacia un tercero (Anzures, 

2015).

Dautrey (2005), por su parte, se centra en la comprensión del movimiento de la mano de obra 

morelense hacia el sector servicios. El autor parte de considerar a la globalización 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 creció en forma directa al crecimiento del 

sector comercio y como consecuencia de la caída de los sectores primario y secundario. Así los 

servicios que se desarrollaron entonces, surgieron del intercambio de mercancías y no 

propiamente de las actividades empresariales de transformación. Además, este tipo de servicios 

eran de naturaleza informal, no especializada y de baja calificación 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 población que se emplearon en este tipo de actividades fueron: las mujeres, 

quienes destacaron en Morelos por su participación en micro y pequeños negocios prestadores de 

servicios y los menos estudiados, quienes encontraron un lugar perfecto en los servicios de baja 

calificación (Dautrey, 2005). Para este autor, entre 1990 y el 2000, el empleo en la entidad se 

precarizó, ya que la industria despidió 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 población, 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 ningún 

tipo de prestación, seguridad social o capacitación. Aunado a esto, el crecimiento económico de 

la entidad no alcanza para dar trabajo a la nueva PEA calificada, la cual aspira a mejores 

condiciones laborales que el contexto económico 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 educación, el modelo de negocios de la venta directa y 

del multinivel se han abierto paso como una opción de ocupación para la población 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 compañías cuentan con educación 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 rápido e independencia 

financiera que prometen al público (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 abordará únicamente a la pobreza22.

La pobreza en Morelos

En el tema de la pobreza, de acuerdo con el Coneval23 (2018), la identificación y el análisis de 

ésta en México se calculan en relación 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 Artículo 36 de la Ley General de Desarrollo Social, el CONEVAL (2018) establece los 
lineamientos y criterios para la definición y la medición de la pobreza en México.
23 Consejo Nacional de Evaluación de la Política de Desarrollo Social.
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el acceso a los servicios de salud; la seguridad social; la calidad y espacios de la vivienda; la 

disponibilidad de servicios básicos en la vivienda; y la calidad de la alimentación. En tanto que el 

indicador de bienestar se refiere al ingreso corriente per cápita de la población. En este sentido, 

el Coneval (2019) determinó que el 41.9% de la población nacional se encontraba en situación de 

pobreza en el 2018. De estos el 34.5% correspondió a personas en pobreza moderada24 y el 7.4% 
a mexicanos en pobreza extrema25.

Para el caso particular del estado de Morelos, la población en situación de pobreza moderada fue 

de 866.4 mil personas (43.4%), mientras que 147 mil morelenses (7.4%) se ubicaron en la línea 

de pobreza extrema. Esto significó que para el 2018 al menos la mitad de la población de este 

estado padeció algún tipo de pobreza o carencia (50.8% de la población). Esta situación social 

lleva sin duda a la población vulnerable a la búsqueda 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 relación al nivel de ingresos y al bienestar, un dato alarmante del estado de Morelos fue que, 

al 2018, el 19.6 % de la población manifestó percibir ingresos inferiores a la línea de bienestar 

mínimo relativa, la cual se refiere a la capacidad de adquirir alimentos necesarios para una 

nutrición adecuada. Aunado a esto, el 56.6% de la población del estado reportó que ganaban 

ingresos inferiores a la línea del bienestar, es decir que con su salario no podían cubrir sus 

necesidades básicas (alimentarias o no alimentarias) (Coneval, 2019).

Existen diversas explicaciones al fenómeno de la pobreza en Morelos. Tres de estos estudios que 

se exponen a continuación son los de: Chávez (s/a), Delgadillo (2000) y Aguayo (2014). Chávez 

(s/a) argumenta que la desigualdad y la mala distribución de la riqueza, están íntimamente 

relacionadas con tres factores: el crecimiento poblacional, la urbanización acelerada del estado y 

la tercerización de la economía. Según la autora a partir de 1930, Morelos experimentó una 

reducción de la tasa de mortalidad, un aumento de la tasa de natalidad y un proceso migratorio 

constante que elevaron la población total en forma considerable. Así, con un territorio agrícola 

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

24 De acuerdo con el Coneval (2018) una persona se encuentra en situación de pobreza “Cuando presenta al menos 
una carencia social y no tiene un ingreso suficiente para satisfacer sus necesidades”.
25 De acuerdo con el Coneval (2018) una persona se encuentra en situación de pobreza extrema cuando “Presenta tres 
o más carencias sociales y no tiene un ingreso suficiente para adquirir una canasta alimentaria”.
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población que no pudo vivir del campo buscó nuevas oportunidades en los centros urbanos. Esto 

propició un proceso acelerado de urbanización, que a su vez alimentó la creación de nuevas 

necesidades y nuevas actividades económicas de servicios y de transformación, dejando al campo 

en el abandono. Es así 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 (Chávez, 

s/a). Para Chávez (s/a) la pobreza, la marginación y la deficiencia de los servicios públicos se 

recrudecen en el campo y en las actividades económicas primarias.

Delgadillo (2000) coincide por su parte con Chávez (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 económico terciario. Para este autor, desde los años 70's, se inició en la 

entidad un proceso de crecimiento poblacional que desequilibra el reparto de las tierras de 

trabajo. Así mismo, por esa época comenzó un periodo de desacelere económico nacional que 

culminó con la adopción de políticas neoliberales y de libre mercado en los 80's. Con este nuevo 

modelo económico, Morelos y otras entidades del país iniciaron un periodo de adaptación y 

modernización productiva que incluyó: el abandono progresivo del campo, la sustitución 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: tercerización económica, caída 

del sector productivo interno y entrada masiva de capitales extranjeros crearon condiciones 

adversas al desarrollo económico para las poblaciones rurales dedicadas al campo en el estado de 

Morelos, llevándolas a la pobreza, al abandono social y a la desigualdad (Delgadillo, 2000). Para 

el caso de las zonas urbanas, se registró en la entidad desde los 80's un proceso de concentración 

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 contratación y flexibilización 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 Índice de Desarrollo 

Humano. De acuerdo a este autor esta situación se explicaba en parte por la alta desigualdad de 

ingreso en el Estado. En este sentido el trabajo puso de manifiesto que, según la Encuesta 

Nacional del Ingreso y Gastos en Hogares del INEGI (2012), la mayor parte de la población en 

ese periodo tuvo una muy baja concentración de ingresos. Asimismo, más del 43% de los
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morelenses tuvo un grado de pobreza. De estos últimos 33.6% estuvo en situación de 

vulnerabilidad y 14% tuvo ingresos inferiores a la línea del bienestar mínimo. El punto central de 

la pobreza en este trabajo fue la cantidad desigual de salarios y beneficios económicos que 

percibe la población morelense (Aguayo, 2014). Como se ha podido observar la pobreza en el 

estado de Morelos es un fenómeno latente y en aumento que sumado a la precarización laboral 

hacen del territorio un campo fértil para el surgimiento de empresas de venta directa y multinivel. 

Estas últimas ofrecen esperanzas de ingreso sin necesidad de experiencia, preparación o nivel 

educativo alguno. De este modo, la facilidad de inscripción, más las amplias oportunidades de 

desarrollo que se promueven permiten a estos negocios captar cada vez más adeptos a sus filas en 

medio de la crisis y el desempleo.

1.2 Cuautla, Morelos: su condición económico- social

En esta segunda sección se presenta en forma general la situación económica y social del 

municipio de Cuautla, en la cual se ha crecido el sistema de negocios multinivel. Esta 

información abarca tres temáticas principales: las características geográficas más relevantes, el 

contexto económico y las condiciones municipales de pobreza.

Geografía y ubicación de Cuautla

En el aspecto geográfico, la ciudad de Cuautla es la tercera ciudad en importancia demográfica 

para Morelos con 194,786 habitantes (el primer lugar lo ocupa Cuernavaca con 366, 326 personas 

y el segundo Jiutepec con 214, 137). Este centro urbano se ubica geográficamente en las 

coordenadas 18° 49' latitud norte del trópico de cáncer 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 extensión 

territorial de Cuautla es de 153, 651 kilómetros cuadrados equivalentes al 3.10% del territorio del 

estado (véase figura 1). En cuanto a su situación geográfica el municipio de Cuautla se ubica 

dentro de la provincia del Eje Neo-volcánico (Lagos y volcanes de Anáhuac) la cual consiste en 

un conjunto de elevaciones volcánicas, sierras y amplias llanuras (Secretaría de Hacienda, 2015).

Contexto económico de Cuautla

De acuerdo con el Censo Económico 2014 del INEGI, el 14.5% del total de las unidades

económicas 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 económica (el primer y el 

tercer lugar lo ocupan Cuernavaca y Jiutepec). Respecto al tamaño de los establecimientos, el 

DENUE (2018) reporta que el municipio de Cuautla tiene una marcada tendencia a la 

microempresa con 13,906 unidades económicas de un total de 14,457, es decir, el 96 por ciento 

se encuentran dentro de esta tipología (Secretaría de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a). Esto 

significa que existe una formación constante de pequeños establecimientos o changarros26 que 

son continuamente emprendidos, pero presentan dificultades de existencia y crecimiento. Esta 

situación es apremiante ya que afecta a tres factores clave del crecimiento económico local 

relacionados con la longevidad de los negocios (INEGI, 2015b). En primer lugar, el tamaño, 

puesto que a mayor tiempo de vida hay mayores posibilidades de crecimiento27. En segundo 

lugar, la provisión de mejores empleos, puesto que, a mayor tiempo de vida y tamaño, el número 

de trabajos que ofrezcan las empresas y su calidad serán mejores28. Y, por último, los ingresos, 

dado que, a mayor longevidad, tamaño y provisión de empleos, los beneficios económicos 

provenientes de las empresas serán más elevados, reactivando las economías y el desarrollo 

comercial en mayor escala29.

Si bien los micro negocios son determinantes para la supervivencia de la economía local, estos no 

logran consolidarse, como negocios rentables a largo plazo, por lo que se dificulta el desarrollo 

social y económico sostenido (INEGI, 2015b). En Cuautla, además, el 51.26% de las unidades 

económicas 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 económica más 

importante en Cuautla, la cual ocupó a 15,920 personas, generó remuneraciones por 355,797 

pesos y produjo el equivalente 2,878,149 pesos (Secretaría de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).30

26 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.
27Solo el 33.7 por ciento de las microempresas en Morelos tiene 10 o más años de existencia, mientras que el 81.7 
por ciento de las grandes compañías se encuentra en ese mismo rango de vida. Así mismo, el 52.8 y el 61.7 por 
ciento de las pequeñas y medianas empresas en Morelos tienen más de 10 años de vida, es decir, son negocios 
consolidados (INEGI, 2015b).
28 De acuerdo con cifras del INEGI (2015b) las empresas más grandes y mejor consolidadas aportan en Morelos el 
mayor número 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 más de 10 años de vida).
29 Según el INEGI (2015b) el 76.1 por ciento de los ingresos provenientes del ámbito empresarial provienen de 
micro, pequeñas, medianas y grandes empresas Mayores, es decir, con una vida mayor de 10 años.
30 Los datos que se presentan en esta apartado se encuentran actualizados debido a que a la fecha la Secretaría de 
Hacienda (2015) del Estado de Morelos no ha emitido un nuevo informe de la evaluación integral de la operación en 
Morelos del Programa Nacional para la Prevención Social de la Violencia y la Delincuencia (PRONAPRED). Este 
informe fue emitido por última vez en 2015, del cual se tomaron los datos de este apartado.
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Por otro lado, y en relación con la producción bruta, el municipio de Cuautla aporta el 6.7% de 

este rubro al estado. Además, en cuestión de empleo el ayuntamiento tenía el 12.6% del personal 

ocupado total del estado de Morelos (equivalente a 37,521 personas) y su población 

económicamente activa fue de 75,588 ciudadanos. De estas cifras 4,115 cuautlenses fueron 

censados en 2014 como personal no dependiente de la razón social, es decir, trabajadores no 

reconocidos laboralmente por los establecimientos para los que laboran o trabajadores 

independientes (Secretaría de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).

Otros datos importantes son que en Cuautla hay tres personas por unidad económica. Además, la 

producción 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 (Secretaría de Hacienda, 2015; INEGI, 2015a).

Ante el contexto económico de Cuautla antes planteado, un trabajo que abona a su comprensión 

es el de Chávez (s/a), para quien la condición económica moderna del municipio deriva de la 

transición de un sistema económico nacional de producción interna (del año 60 al 70) a otro de 

apertura externa (de 1980 a la fecha). Esto implicó entre otras cosas el abandono del sector 

agropecuario y manufacturero nacional para dar paso a productos y empresas transnacionales. 

Así, en el caso de Cuautla, la ciudad se vio afectada por una alta concentración urbana derivada 

de la apertura de su economía a empresas extranjeras de comercio y de transformación, las cuales 

generaron una explosión del sector servicios.

En este contexto, la apertura de empresas importantes tanto dentro del ayuntamiento como en la 

zona conurbada de Cuautla (como la construcción del Parque Industrial Xalostoc) originó un 

flujo importante de población a la ciudad y a los municipios cercanos. Esta población que buscó 

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 socioeconómicas 

en el estado, debido a su mayor urbanización y a su alta concentración de unidades económicas 

(Chávez, s/a).

La Pobreza en Cuautla31

31 Los datos con los que se trabajó 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 información necesaria no han 
publicado información reciente al 2019 respecto al estado de Morelos.
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En relación a la pobreza en Cuautla, en el 2015, el 44.6% de la población se encontraba en alguna 

situación de pobreza, porcentaje del cual el 37.7% correspondía a pobreza moderada y sólo el 

6.9% a pobreza extrema (Secretaría de Hacienda, 2015; Coneval, 2015).

La población vulnerable, por carencia social, en ese mismo año fue del 25.6% (Secretaría de 

Hacienda, 2015; Coneval, 2015). Esta población se refiere al conjunto de personas que presentan 

algún 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 básicos en la vivienda y 

acceso a la alimentación. En este sentido, la población total del municipio de Cuautla se 

encontraba en esta situación: el 15.2% tuvo rezago educativo, el 20.6% presentó dificultades de 

acceso a los servicios de salud, el 55.5% padeció de falta de acceso a la seguridad social, el 

12.3% registró baja calidad de los espacios de su vivienda, el 12.1% tuvo conflictos de acceso a 

los servicios básicos de la vivienda y el 23.8% padeció dificultades de alimentación (Coneval, 

2015). Los problemas sociales más preocupantes del municipio de Cuautla son los de acceso a la 

seguridad social, la salud y la vivienda (Secretaría de Hacienda, 2015; Coneval, 2015).

En otro orden de ideas, el 19.3% de la población tuvo un ingreso inferior a la línea de bienestar 

mínimo32 y 53.7% un ingreso inferior a la línea de bienestar33 en el 2015. Esto significó que en 

Cuautla más del 50% tuvo problemas para cubrir sus necesidades básicas (Secretaría de 

Hacienda, 2015; Coneval, 2015). En cuanto a la marginación se refiere Cuautla tiene un índice de 

marginación de -1.29582. Esto significa un grado de marginación muy bajo, por lo que, a nivel 

estatal, Cuautla ocupa el lugar número 29 de este índice y a nivel nacional el lugar 2, 226 

(Secretaría de Hacienda, 2015).

En el plano local es posible hablar de veintiséis localidades con un índice de marginación alto. 

Algunas de estas son: Buena Vista del Monte con un índice de -0.5380, El Cebadal con un índice 

de -0.1861, Tlachichilpa con un índice de -0.7741, La Carpa con un índice de -0.0490, y Loma de 

los Amates (Loma de la Lagunilla) con un índice de -0.4044 con grado de marginación Alto.

Una vez presentada la situación actual de la pobreza en Cuautla, un estudio que puede ayudar a 

su comprensión es el de Martínez (2008). Esta autora escribe sobre la pobreza y la discriminación 

que sufren los asentamientos de jornaleros migrantes en las orillas de la ciudad. De acuerdo con 

este estudio, la población que colinda con Cuautla se compone en su mayoría de grupos de

32 La línea de bienestar mínimo equivale al valor de la canasta alimentaria por persona al mes (Secretaría de 
Hacienda, 2015).
33 La línea de bienestar equivale al valor total de la canasta alimentaria y de la canasta no alimentaria por persona al 
mes (Secretaría 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 aledañas al ayuntamiento para ocupar trabajos no solo del 

sector agropecuario, pero también asociadas al comercio, servicios y de transformación. 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: 

explotación, bajos salarios, falta de prestaciones laborales y condiciones ilegales de contratación. 

Estos migrantes aceptan estas condiciones para poder salir de la pobreza y la falta de 

oportunidades de sus comunidades originales (Martínez, 2008).

Algunos de los problemas principales de este tipo de asentamientos son: la pobreza, el 

analfabetismo o la baja escolaridad, la falta de servicios públicos de agua, luz o drenaje, la 

precarización laboral, la informalidad y la violencia. La principal fortaleza de estas comunidades 

es la formación de redes sociales que les han permitido adquirir predios o viviendas para 

establecerse en forma definitiva (sean estos asentamientos regulares o no) (Martínez, 2008). 

Como se puede observar la pobreza en el municipio de Cuautla es una situación 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 captación 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 compañías han sido elementos importantes que contribuyeron al 

convencimiento de los socios a estos negocios. En este contexto, a pesar de las duras condiciones 

socioeconómicas que se enfrentan en Cuautla no es posible hablar que estas son las únicas 

detonantes para el éxito de estas empresas. De hecho, en el caso de Herbalife y Stemtech han 

logrado posicionarse no solo en países pobres sino en naciones del primer mundo como Estados 

Unidos, los cuales tienen mejores condiciones económicas, pero exigen a su población una cuota 

de trabajo, tiempo y esfuerzo para lograr una movilidad social. Es aquí donde este tipo de 

compañias encuentran su lugar, en el modo en que sus redes de ventas34 ofrecen a la población un

34 Es importante aclarar que de manera oficial, las empresas Herbalife, MH Vida y Stemtech prohíben a sus inscritos 
la formulación y propagación de promesas falsas de éxito y de riqueza inmediata a través de sus compañías. Sin
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conjunto de promesas de éxito financiero de rápido alcance. Así, por ejemplo, durante de esta 

investigación se encontró que en los eventos sociales de Herbalife y Megahealth, los vendedores 

hablaban de un periodo promedio de 5 años en el que un vendedor que se dedicara de tiempo 

completo al negocio y que siguiera todas las indicaciones y capacitaciones de la red, podría 

alcanzar una independencia financiera e ingresos altos. Estas promesas, acompañadas de 

supuestos testimonios de movilidad social consumada, han sido un escenario atractivo no solo 

frente a la pobreza de países en desarrollo sino frente a cualquier economía donde se exija a la 

sociedad esfuerzo, trabajo, emprendimiento, sacrificio, estudio y tiempo para alcanzar un cierto 

estatus socioeconómico. Estos obstaculos pueden ser supuestamente superados mediante el 

multinivel.

embargo en la práctica 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 TEÓRICOS CENTRALES

En este capítulo el objetivo principal es la comprensión de la confianza a partir de algunas 

aportaciones teóricas que son la base fundamental de este trabajo. Estas abordan algunos aspectos 

elementales del tema, como: su comprensión y definición, sus características elementales, su 

clasificación, algunos de sus elementos constitutivos y los procesos de su construcción o 

medición. Cabe señalar, que el presente apartado se ha dividido en cinco secciones 

correspondientes a los aspectos fundamentales enlistados.

2.1 La comprensión y definición de la confianza: enfoques social y  económico

Existen diversas formas de definir a la confianza que intentan aportar elementos importantes para 

su comprensión desde diferentes perspectivas teóricas. Estas se pueden agrupar en forma general 

en dos enfoques principales: uno social y otro económico.

Enfoque social

Desde una mirada sociológica para Luna y Velasco (2005) la confianza puede ser definida como 

un conjunto de expectativas positivas sobre las acciones de los demás. Fukuyama (1995) en un 

sentido más cívico entiende a la confianza como la expectativa que se genera entre los miembros 

de una comunidad respecto a la actuación honesta, cooperativa, solidaria y respetuosa del orden 

establecido, de cada uno de sus integrantes. Para este teórico la confianza se encuentra anclada en 

normas, valores y principios compartidos (culturalmente), que van desde el carácter religioso y 

ético hasta el moral, sin llegar a la legalidad35. Puesto que, según su percepción, las normas 

positiva más que crear confianza están para subsanar su ausencia (Fukuyama, 1995). Hardin 

(2010) al igual que Noteboom (2010) expone a la confianza como una categoría cognitiva donde 

esta no constituye una acción en si misma sino un estado mental en el que se dispone o se cree 

disponer de cierta información 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 obtención de un beneficio, sino que, porque se confía, se sabe que 

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

35 Para Fukuyama (1995) la religión y la ética son las instituciones y fuentes elementales de las reglas culturales de 
comportamiento. Estas reglas son la base de la generación de confianza.
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del entrelazamiento de intereses (la confianza como interés encapsulado), donde los sujetos 

confían en sus semejantes debido a que están convencidos del interés que estos tienen sobre sus 

propios intereses y sobre la continuidad de su interrelación.

Otra definición importante es la de Luhmann (1996) quien entiende a la confianza como un 

mecanismo de reducción de la complejidad social36 que subsana la inseguridad del futuro 

derivada de la falta de información disponible. Para Luhmann (1996), la confianza es una actitud 

y un hecho básico 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 acción diversa es la base para el 

establecimiento de normas morales y éticas que regulen la convivencia. Además, la confianza se 

basa en experiencias y en la historia para la proyección del futuro, lo que permite el 

establecimiento de límites y expectativas racionales. En consecuencia, la confianza no es un 

proceso estático sino en constante reconstrucción a partir de los nuevos acontecimientos.

Por otro lado, Valenzuela y Cousiño (2000) comprenden a la confianza como una actitud que se 

pone a prueba principalmente en las interacciones y relaciones con personas extrañas o 

desconocidas. Es la capacidad del individuo para desenvolverse consistentemente en un contexto 

riesgoso y extraño a su ámbito 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 interacción 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 

decisión 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.

Echeverría (2000), aborda a la confianza como una emoción contraria a la emoción del miedo 

que se puede tener a la incertidumbre y a lo desconocido. Según este autor, la confianza es un 

sentimiento de seguridad y de protección frente a las amenazas. Además, como emoción, la 

confianza genera juicios que desencadenan acciones. En consecuencia, la confianza se hace 

objetiva en los juicios y en las conductas.

Enfoque económico

36 De acuerdo con Luhmann (1996) el mundo es complejo porque en él existen infinidad de aspectos contingentes 
que están fuera del control de los actores. Esto implica desde la interacción con los semejantes hasta aspectos 
impredecibles de la naturaleza que serían humanamente imposibles de calcular, conocer o preveer en su totalidad.
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Desde el punto de vista económico, la confianza puede ser comprendida como la expectativa que 

tiene un actor (dícese un comprador o una empresa) del comportamiento ético de otro actor con el 

que se entabla un intercambio económico u operación 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 operación económica. Esto, bajo la expectativa de obtener 

un beneficio justo que compense el riesgo asumido (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1992). En 

la misma línea Blackwell, Miniard y Engel (2003, referidos en Sanz, Ruíz y Pérez, 2009), 

comprenden a la confianza como la expectativa que comparten en forma mutua dos actores de 

una transacción económica de obtener el mayor beneficio posible (para ambos) como resultado 

de su cooperación conjunta. Mientras que Sanz, Ruiz y Pérez (2009) la exponen como una 

variable necesaria para el desempeño exitoso de las relaciones comerciales entre las empresas y 

sus clientes. Donde estos últimos afianzan su preferencia por aquellas compañías que suplen sus 

necesidades y cumplen sus promesas.

Aunado a lo anterior dos de las perspectivas teóricas que han hecho aportaciones importantes 

para la comprensión del papel de la confianza en las transacciones económicas son: la teoría de 
los costos de transacción37 de Williamson (1989; 1993) y la visión cognitiva de la empresa de 

Nooteboom (2007; 2010; 1997).

En el primer caso, la economía de los costos de transacción propone que la confianza existe, pero 

que ésta es muy improbable o difícil de anticipar en las transacciones económicas, debido al 

oportunismo38 y la racionalidad limitada39. Para Williamson (1989; 1993), el oportunismo afecta 

la generación de confianza en tanto implica la intención constante de aprovecharse de cualquier 

acuerdo económico para obtener beneficios por encima de los establecidos a partir de conductas 

deshonestas. La racionalidad limitada en cambio, impide el diseño de contratos perfectos e 

imposibilita la predicción de la confiabilidad de las partes.

37 La teoría de los costos de transacción es una perspectiva académica que nace de la crítica a la teoría económica 
neoclásica respecto a su forma de entender al mercado y a las empresas (Williamson, 1989; García y Taboada, 2012). 
Coase (1937; 1996) por ejemplo, como principal precursor de la óptica de las transacciones económicas cuestionaba 
la forma en que el modelo neoclásico había ignorado al aparato organizacional de las empresas encerrándolo en una 
caja negra.
38 Una forma de comprender al oportunismo desde la óptica de Williamson (2001; 1989; 2010) es como el interés 
propio que todo individuo tiene por obtener el beneficio máximo de cualquier relación o interacción económica. 
Según el autor hay tres niveles especiales de oportunismo: la forma débil, la semifuerte y la fuerte.
39 La racionalidad limitada es un término que Williamson (2001; 1989; 2010) retoma de la aportación teórica de 
Simón (1988) quien propuso el concepto para exponer la limitación neurofisiológica natural de los seres humanos 
para recuperar, almacenar, procesar, comprender y transmitir toda la información económica y social necesaria para 
la toma de decisiones seguras y anticipadas.
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La confianza entonces, es una condición que queda fuera a las capacidades humanas en las 

transacciones financieras, donde la complejidad de la información y de la escena económica 

hacen imposible e infructuosa su utilización como mecanismo regulador de la incertidumbre 

(Williamson 1989; 1993).

El autor advierte además que la esperanza ingenua en las relaciones económicas que parecen 

seguras puede resultar altamente costosa y dañina para los agentes. Esta postura se puede apreciar 

por ejemplo en el caso de los contratos con base en activos específicos40, donde Williamson 

(1989; 1993) señala una mayor posibilidad de riesgo en la continuidad de las relaciones40 41 (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. Así, para este teórico el mejor modo de enfrentar la incertidumbre y reducir los 

costos de transacción no es la confianza sino la configuración analítica de las organizaciones42 y 

la anticipación oportuna del conflicto en las transacciones (Williamson, 1989; 1993).

La visión cognitiva de la empresa por su parte, hace referencia a la importancia de la confianza 

en la simplificación de las transacciones económicas y en la generación de innovaciones 

productivas (Nooteboom 1999; 2000a; y 2009). Una forma de entender a la confianza bajo esta 

perspectiva es como el proceso de reducción de la incertidumbre que implica la socialización de 

conocimientos43, a partir de los cuales, se da la alineación cognitiva44 y se predice la conducta de 

otros (Nooteboom, 1999; 2000a).

40 Los activos específicos pueden comprenderse como aquellas inversiones de riesgo que se adquieren o contratan 
como resultado de un compromiso o requerimiento contractual específico con otro agente en el mercado 
(Williamson, 1989). Para Williamson (1989) los activos específicos cumplen con la función de comprometer las 
relaciones comerciales en términos de tiempo, identidad y espacio. De tal manera que afectan a las formas de 
gobernación y a las transacciones entre las empresas..
41 Williamson (1989) advierte que la preocupación por la continuidad y la identidad en las relaciones basadas en 
activos específicos puede generar a futuro dos problemáticas importantes: en primer lugar, el surgimiento de 
mayores niveles de oportunismo e incertidumbre por la aparente confiabilidad de las transacciones. Y en segundo 
lugar, la reducción progresiva de la diversidad de los proveedores en el mercado.
42 La propuesta básica de Williamson (1989; 2001) sobre las empresas era que estas debían responder de manera 
directa a los costos de transacción intentando minimizarlos a través de la adaptación de sus estructuras organizativas 
al entorno y a las negociaciones.
43 Respecto a la socialización 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 económicas (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 evolución de las relaciones 
sociales y por tanto responden a las rutinas o normas institucionalizadas que las gobiernan. Además para 
Nooteboom, la socialización 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 suposición basada en experiencias positivas con otros 

agentes respecto a su lealtad y honestidad en el cumplimiento de acuerdos (Nooteboom, 2000a). 

Ésta a su vez, facilita la cooperación inter empresas y reduce el oportunismo, llevando de este 

modo al relajamiento progresivo de los controles (de la traición) y a la disminución de los costos 

de transacción en el mercado (Nooteboom, 1999).

Para Nooteboom (1999), existen dos tipos básicos de confianza: la fiabilidad originada en el mero 

interés común por la obtención de beneficios mutuos; y la anclada en la benevolencia de las 

partes como resultado de relaciones de amistad, familiaridad o empatía.

De cualquier modo, este autor reconoce en los agentes económicos 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). Así, la esperanza 

en otros no puede ser ciega ni absoluta sin haber pasado por tres etapas constitutivas 

(Nooteboom, 2000b; 2002): la etapa de control, de evaluación y de extensión.

La etapa de control refiere a la parte inicial de un contrato en donde según Nooteboom (2000a; 

2000b) debe prevalecer la vigilancia y la observación reiterada de las acciones. La siguiente fase 

tiene lugar cuando se comparan los resultados obtenidos respecto de los esperados en las 

relaciones económicas. Mientras que la extensión es relativa a la expansión o contracción de la 

confianza en función 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 protección de los recursos propios a otro de mayor solidaridad, empatía, 

identificación y certidumbre de buenas intenciones (Nooteboom, 2010). De esta forma, la 

confianza aparece en la postura cognitiva como la solución al encarecimiento y la dureza de los 

controles institucionales contra el oportunismo, permitiendo así, la atribución de mayores 

expectativas y la fiabilidad entre las partes. Asimismo, esta situación repercute en la generación 

de innovaciones tecnológicas y administrativas como resultado del libre intercambio de ideas y 44

generación de confianza, la cooperación inter empresarial, la renovación organizativa y la reducción de los costos de 
transacción (Nooteboom, 2000a; 2004; 2006).
44 La alineación cognitiva debe entenderse como un proceso que interconecta a los agentes en una misma línea de 
pensamiento y de acción, a través de la reducción de la asimetría de información entre las partes (distancia 
cognitiva). Este proceso a su vez implica dos etapas importantes: en primer lugar, la homogenización de los modos 
de interpretar, percibir y evaluar la realidad entre los actores; y en segundo lugar, la estandarización de la 
comunicación, la comprensión, la explicación y la difusión del conocimiento (Nooteboom, 2000a; 2004). De acuerdo 
con Nooteboom (2004) al interior de las empresas la alineación cognitiva se produce a través del establecimiento de 
mecanismos organizacionales de difusión e implantación cultural, como: los incentivos económicos, la visión, la 
misión, las metas corporativas y la socialización de valores, conceptos, principios, normas y experiencias 
empresariales únicas
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experiencias entre los agentes, lo cual es básico para el emprendimiento de nuevos negocios y 

para la consolidación de las organizaciones económicas (Nooteboom, 2010).

Como se puede ver existen diferentes perspectivas teóricas respecto de la confianza en relación a 

su orientación económica o social, sin embargo, para los fines de esta investigación se considera 

que para el estudio del modelo de negocios multinivel se debe partir de una definición 

integradora de la confianza que permita el análisis de ambas dimensiones. Con este propósito la 

definición 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 carácter comercial o social.

La razón de utilizar la anterior definición para este trabajo es que corresponde a una combinación 

de esquemas sociales y económicos de comprensión de la confianza. Esto se debe a que la 

confianza al consumidor que existe dentro de las redes de ventas, parte en un inició de una 

relación y de un tipo de confianza interpersonal cuyo propósito inicial no es el comercio sino la 

formación 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. Más tarde, insertadas las relaciones sociales dentro del esquema 

del mercadeo en redes, la confianza se redirige más allá de la intención 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 Características principales de la confianza

En relación a las principales características de la confianza, de acuerdo con Luna y Velasco 

(2005), la confianza tiene tres propiedades básicas: la interdependencia, referida a la correlación 

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 Cousiño (2000) la confianza es asociativa, predictiva y colaborativa. En el primer 

caso, porque facilita la interacción y la asociación 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 común. Otras 

características de la confianza que Nooteboom (2007) destaca son su carácter limitado, su
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racionalidad y su benevolencia. La confianza es limitada por dos razones principales. En primer 

lugar, porque está en función de las intenciones y de la capacidad del fiduciario, además de un 

conjunto de circunstancias contingentes del medio ambiente. En segundo lugar, debido a que ésta 

tiene como base fundamental el análisis racional del comportamiento del otro con base en las 

experiencias pasadas. Situación que limita la confianza a la capacidad de raciocinio del 

fideicomitente. En este sentido se explica también su carácter racional como el cálculo de 

expectativas futuras. Mientras que su cualidad benevolente está dada por su relación más próxima 

con la fiabilidad por convicción de buena voluntad que con la fiabilidad por obediencia e 

imposición de normas o instituciones de carácter legal (Nooteboom, 2007).

Sanz, Ruiz y Pérez (2009), hablan también de tres particularidades adicionales de la confianza: la 

vulnerabilidad, la producción de acciones y el carácter subjetivo. En la primera característica, se 

considera que la confianza es únicamente necesaria en ambientes hostiles, donde se debe ejercer 

en forma voluntaria pese a los riesgos. La producción de acciones refiere obviamente a que la 

confianza no es una acción en si misma sino un estado cognitivo que se manifiesta a través de 

acciones, como la asunción de un comportamiento de riesgo, por ejemplo: el préstamo de un 

libro. En la tercera característica, 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 característica importante de la confianza que Hardin (2010) destaca y que se retomará más 

adelante para hablar de las formas de generación de confianza a partir de redes sociales y de 

capital social, es que la confianza es relacional, es decir que depende del grado de relación e 

interacción social entre las partes.

Una vez expuestas algunas de las principales características de la confianza, es menester dejar en 

claro que para efectos de este trabajo se consideran útiles las siguientes características: la 

incertidumbre, la expectativa positiva, la interdependencia, la asociatividad, la colaboración y la 

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

C a r a c t e r í s t i c a s  
d e  l a  c o n f i a n z a

G e n e r a  i n t e r d e p e n d e n c i a  
P r o d u c e  u n a  e x p e c t a t i v a  p o s i t i v a  
S e  b a s a  e n  la  i n c e r t i d u m b r e  
P r o p i c i a  la  c o l a b o r a c i ó n  
E s  r e l a c i o n a l  
G e n e r a  a s o c i a t i v i d a d  
E s  p r e d i c t i v a  
E s  d e  c a r á c t e r  l i m i t a d o  
E s  r a c i o n a l i d a d  
S e  b a s a  e n  la  b e n e v o l e n c i a  
P r o d u c e  v u l n e r a b i l i d a d  
E s  g e n e r a d o r a  d e  a c c i o n e s  
P o s e e  u n  c a r á c t e r  s u b j e t i v o

Luna y Velasco (2005)

Valenzuela y Cousiño (2000)

Nooteboom (2007)

Sanz, R u iz  y  Pérez (2 0 0 9 )

Fuente: Elaboración propia con base en Luna y Velasco (2005), Valenzuela y Cousiño (2000), 
Nooteboom (2007) y Sanz, Ruiz y Pérez (2009), y Martínez y González (2020).

2.3 Clasificación de la confianza

Asimismo, de acuerdo con algunas aproximaciones teóricas, 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 interacción cara a cara entre dos individuos. En este caso la confianza es 

el resultado de la acumulación 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 aplicación 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. Según Luna y Velasco (2005) a 

este nivel corresponde la confianza social como visión integral de la sociedad como comunidad 

cultural y solidaria fundamentada en una percepción general de normas colectivas.

Otros autores por su parte, hablan de una clasificación de la confianza más que de su 

diferenciación por niveles. Por ejemplo, Herreros (2004) y Buen Rostro (2008), plantean la 

división 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 interacción con otros 

individuos. Esta surge de la evaluación racional del comportamiento esperable de los sujetos en 

función 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 extraños de los que se carece de información por lo que
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presume en mayor medida la actuación benévola de los sujetos. Ambos autores consideran que 

este tipo de confianza es más riesgosa que la confianza personal. Sin embargo, afirman que es el 

elemento necesario de la cohesión 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 más 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 identificación. La confianza generalizada, es la que se tiene en el mayor número de 

personas de la sociedad.

En términos económicos Williamson (1993), clasifica a la confianza en: calculadora, personal e 

institucional o normativa. La confianza calculadora o estratégica es aquella que deriva del cálculo 

del riesgo y del costo beneficio entre las partes involucradas en una transacción. La confianza 

personal o relacional por otro lado es aquella que va más allá del mero cálculo de oportunidades y 

de la obligación del cumplimiento normativo de los acuerdos. Esta es una confianza que tiene por 

base la preocupación genuina (y mutua) de los actores por sus intereses, sus necesidades y la 

duración prolongada de su relación. 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 confían, el cual regula sus transacciones.

Cabe señalar, que, de las clasificaciones de la confianza aquí presentadas, se retoman y 

distinguen, para los fines de este estudio, cuatro principales tipologías que por su consistencia se 

consideran semejantes dentro de las perspectivas teóricas 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. Clasificación de la confianza

Tipos de 
confianza

Confianza interpersonal, densa, particular o 
personal
Confianza social, generalizada, sistemática o liviana 
Confianza calculativa
Confianza institucional, formal o normativa 
Confianza interorganizacional

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

2.4 Elementos que participan en la confianza como acción entre individuos

En cuanto a los elementos que intervienen en el acto de confianza entre agentes es posible hablar 

de componentes objetivos y subjetivos según diversas perspectivas teóricas. Esto atendiendo a la 

naturaleza material o ideológica de los elementos presentes en la acción confiada. Por ejemplo, 

siguiendo a Sanz, Ruiz y Pérez (2009), algunos valores presentes en un acto de confianza entre 

actores comprometidos en un área económica pueden ser: la fidelidad, lealtad, fiabilidad, 

benevolencia, competencia, honestidad, credibilidad, integridad45, simetría, reciprocidad y 

sinceridad46. Sin embargo, también señalan la participación de algunos conceptos relacionados a 

la vulnerabilidad como: la incertidumbre, el riesgo, la credibilidad y la reputación. En cuanto a 

los elementos objetivos de la acción 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 interacción 

de aquellos en el mercado (ya que una acción confiada va a depender directamente del número 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 operación económica (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 
cumplirá 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 compromisos y el intercambio de productos y servicios. En el mismo sentido la 
integridad está 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, Ruiz y Pérez, 2009).
46 En cuanto a la simetría 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 está relacionada con el 
manejo y la disposición de la información 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 acción 

entre actores, que podrían considerarse como objetivos y subjetivos. Los elementos palpables de 

esa acción 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 carácter 

subjetivo, además de otros elementos que bien pueden encajar en esta categoría. En este contexto, 

el fideicomitente es aquel que confía 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 más 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 acción confiada son básicamente dos: su capacidad y sus 

intenciones. El primer caso, se refiere al conocimiento y al saber hacer, para completar una 

acción 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 acción de confiar en otro son: la comunicación de la información disponible 

para ambas partes, el temor como emoción, los sentimientos, la amistad, lealtad, altruismo, 

justicia, moral, ética, cultura y racionalidad (véase figura 4).

Figura 4. Elementos participantes en la acción de confiar

E l e m e n t o s  d e  
l a  c o n f i a n z a  

c o m o  a c c i ó n

Elem entos
Objetivos

Elem entos
Subjetivos

Fideicomitente o sujeto que confía

Fiduciario o depositario de la confianza

El contexto o las condiciones 
de supervivencia o competencia en cjue 
se da la confianza

La base de experiencias de 
interacciones pasadas entre los actores

Valores como: la fidelidad, lealtad,
fiabilidad, be nevol encía, competencia, 
honestidad, credibilidad, integridad, 
simetría, reciprocidad y sinceridad

Algunos otros conceptos como: la
comunicación, el temor como emoción, los 
sentimientos, la amistad, el altruismo, la 
justicia, la moral, la ética, la cultura, la 
racionalidad, la capacidad y las intenciones

Fuente: Elaboración 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 

acción 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 acción de 

confiar es generalmente tripartita, es decir que sus elementos básicos suelen ser tres: dos actores 

que confían, esperan e interactúan entre sí y el contexto en el que se desarrolla y del que depende 

su relación. Como es posible apreciar dentro de las perspectivas académicas de este apartado, 

existen diversos elementos que participan directamente en la confianza como acción entre dos 

actores. No obstante, para los objetivos y la conveniencia de esta investigación es necesario 

puntualizar que se considerara al fideicomitente, al fiduciario, las experiencias de interacción 

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 acción confiada 

serán el conjunto de valores, principios, y creencias que poseen los actores entre sí, al momento 

del evento y que respaldan dicha acción. Estos incluyen concretamente a valores como: la 

fidelidad, lealtad, fiabilidad, benevolencia, honestidad, credibilidad, integridad, ética y 

sinceridad. Además de algunos conceptos importantes como: el conocimiento, la reputación, la 

comunicación, y la capacidad (véase figura 4).

2.5 La construcción y medición de la confianza

Otro aspecto importante a destacar de la confianza es la discusión teórica 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 está estrechamente relacionado con dos aspectos 

centrales de la misma: su construcción y su percepción o visualización en el campo de estudio.

2.5.1 La construcción de la confianza

En relación con el proceso de construcción de confianza, derivado de la revisión bibliográfica del 

tema, se pudo constatar que existen diversas posturas teóricas que mencionan diferentes factores 

generadores o lesionadores de la confianza en un contexto social y económico (o de mercado). 

Así, por ejemplo, en el ámbito social, para se tiene mayor o menor confianza en relación directa 

con aspectos estrechamente vinculados a la reducción o el manejo de la incertidumbre como: la 

comunicación de información 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).

Así, a mayor información y acumulación de experiencias comunes (satisfactorias) (véase figura 

5) en una relación 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 

información de los actores se recrudece la incertidumbre, y la confianza se dificulta (haciéndola a 

su vez más necesaria para las interacciones) (Valenzuela y Cousiño, 2000). La comunicación en 

este punto es un factor clave para incrementar y mantener un buen nivel de confianza ya que de 

ocultarse información relevante en forma intencional podrían lesionarse las relaciones hasta el 

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

Figura 5. Factores generadores de la confianza en el ámbito social

s s

-Comunicación oportuna de información 
-Experiencias satisfactorias compartidas 
-Mejores condiciones de prosperidad y 
supervivencia del contexto 
-Capital social

-Control Institucional y relacional

-De oportunidad

-De incentivos o 
recompensas

Nivel macro:
-Contratos

Nivel relacional:
-Jerarquías, mandatos y autoridades 
administrativas

Nivel institucional:
-Reputación, rehenes, inversiones 
especificase intermediarios.

Nivel microsocial: 
-Gratificaciones, recom pensas y 
estímulos

E ai

o e *—

-Partiendo de 
características 
sociales de 
confiabilidad

-Nivel de educación
-Lugar de origen
-Nivel de ingresos
-Apariencia y aspecto físico
-Pertenencia a grupos legitimados
-Participación en asociaciones civiles

-Juego de señales 
culturales de 
confiabilidad

Apariencia personal, tipo 
de vestimenta, discurso  
recurrente y alarde de 
capacidades

Fuente: Elaboración propia a partir de Nooteboom (2010), Valenzuela y Cousiño (2000), Putnam 
(2004;1995), Rojas y Marín, (2006), Fukuyama (1995), Bourdieu (1979; 2000), Woolcook y Narayan 
(2000), Ostrom y 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 presión, influyen en el grado de confianza. Por ejemplo, es posible pensar que 

en un momento extremo de hambruna la necesidad de supervivencia motive la traición de un
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individuo que en circunstancias normales optaría por hacer honor a la confianza que se le 

deposita47 (véase figura 5).

El capital social48 por otro lado es un elemento inmerso en la construcción de la confianza. En 

este tema existe una discusión académica relativa a la implicación primaria o secundaria del 

capital social en la generación de confianza. Por ejemplo, Nooteboom (2010), advierte que la 

confianza es una función 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 Marín, (2006), al igual que Fukuyama (1995), 

en otra perspectiva señalan que es la confianza la que genera al capital social. De cualquier modo, 

para los fines de este trabajo de investigación se consideró que el capital social participa 

directamente en la generación 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 visión de Nooteboom 

(2010), es como la composición, calidad e intensidad de los lazos y las redes sociales49 

(voluntarias e informales) de un individuo o una organización50, construidas sobre la base de un 

conjunto de normas, valores y principios comunes de interacción, interdependencia y 

cooperación. 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 

es 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 relación de un grado menor a otro mayor de 
confianza, Nooteboom (2010) menciona que es posible iniciar una relación 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 Marín, 2006) define al capital social como el conjunto de normas y 
vínculos sociales que permiten la acción social organizada.
49 De acuerdo con Nooteboom (2010), la densidad, composición 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 unión); la presencia de lasos familiares consanguíneos; la posibilidad y presencia de intermediarios e 
interconexiones con otras redes sociales; el tipo, propósito y alcance de las relaciones; la duración de las relaciones; 
la frecuencia de la interacción de los miembros de la red; la distancia cognitiva; la inversión y dedicación invertida 
en las relaciones; y por supuesto la generación 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 públicas y privadas superiores. Otra 
clasificación relevante que viene a tema es la de Rojas y Marín (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 organización y que se compone de un conjunto de normas, 
códigos, y principios de actuación que son aplicados y vigilados por una estructura normativa y de gestión.
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estratégicas dentro de una red y para acceder a bienes tangibles e intangibles que no se poseen 

como: el dinero, información, 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 asociación y compromisos cívicos, que surgen 

en una comunidad y que facilitan su comportamiento coordinado y cooperativo hacia logros 

colectivos. Coleman (1998 referido en Rojas y Marín, 2006), de otro modo lo explica como la 

estructura social que determina los modos de actuar colectivo. Para él el capital social cumple un 

papel funcional dentro de la estructura social de las relaciones. Además, es un recurso dentro de 

la estructura social que puede ser aprovechado por los individuos para alcanzar objetivos propios 

o para desplazarse dentro de la misma (Coleman, 1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999). 

La definición 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 cooperación hacia el logro de objetivos, sean estos: económicos, sociales, 

tecnológicos o de seguridad social. En todo caso, los autores coinciden en que el capital social51 

es un recurso y una propiedad compartida que de ser utilizado correctamente facilita la 

interconexión y la cooperación de la sociedad hacia el logro de objetivos comunes (Nooteboom, 

2010; Fukuyama, 1995; Coleman 1998 referido en Rojas y Marín, 2006; Putnam, 2004:1995). 

Además, en el ámbito institucional el capital social es el fundamento de las instituciones y 

contribuye a su desarrollo (véase figura 5) (Rojas y Marín, 2006; Nooteboom, 2010; Fukuyama, 
1995; Putnam, 2004; 1995; Bourdieu,1979; 2000).

Ahora bien, en relación con los principales elementos a partir de los cuales se construye el capital 

social y su interacción con respecto a la confianza, se tiene que existen diversas posturas teóricas 

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 interacción bajo las cuales se 

da la acción colectiva. Ostrom y Ahnk (2003), de otro modo advierten que el capital social se 

integra por conceptos que se hayan dispersos en la teoría de la acción colectiva y que son también 

formas de capital social. Estos son: la confianza, las normas de reciprocidad, las redes sociales, la 

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

51 Existen diversas clasificaciones del capital social. Por ejemplo Putnam (1995, referido en Rojas y Marín, 2006) 
habla de tres tipos: capital social de unión, capital social de vinculación y capital social de aproximación. El primer 
capital refiere a los vínculos formados por relaciones sociales estrechas de afecto y cariño. El segundo refiere a 
aquellos vínculos basados en simpatía de pensamiento, compañerismo e interés comunes. El capital de aproximación 
por otro lado es relatico a los lasos sociales de respeto, admiración e interés común.
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capital se constituye por elementos como: normas de reciprocidad, redes de asociación y 

compromisos cívicos es Putnam (2004; 1995).

Ahora bien, en relación 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 Enríquez, 2000), para quien el eje central de las 

redes sociales es el tráfico de bienes y servicios entre sus miembros. Para ella, una red social se 

define como el conjunto de relaciones de intercambio recíproco 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, 

información, 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 Abelló 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 persona y 

está constituida por los miembros de la familia nuclear, amigos, vecinos, compañeros de trabajo y 

conocidos de la comunidad. Así mismo, el uso de una red social desempeña varias funciones 

básicas 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 básicamente 

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. La ayuda instrumental hace referencia 

a aspectos como proporcionar dinero, cosas agradables, servicios varios e información 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 generación de normas 

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

52 Para Lomnitz (1975 referido en Enríquez, 2000) existen cuatro tipos de redes en función del tipo de intercambio al 
que obedecen. En primer lugar está la red egocéntrica, que se refiere al total de individuos con quienes se 
intercambian recíprocamente 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 económicas 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, información, 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 participación en las redes 

e interrelaciones sociales normalizadas.

En el tema de las normas de interacción como elementos constitutivos del capital social, Putnam 

(2004; 1995) considera a las normas y principios de reciprocidad como factores clave para la 

normalización de las relaciones dentro de las organizaciones. De acuerdo a su postura una vez 

que se logra una armonización de las normas dentro de un grupo, estas facilitan la predicción del 

comportamiento de los sujetos frenando el oportunismo. Así surge la confianza que aumenta las 

expectativas positivas del comportamiento de otros y potencializa la cooperación coordinada. En 

este mismo tema Coleman (1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999), advierte que la 

internalización de normas y la aceptación 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 carácter religioso y ético hasta el moral, son el 

ancla principal de la confianza. Ya que esta última deriva a su vez de las expectativas que se 

generan entre los miembros de una comunidad respecto a la actuación 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 relación la ausencia de experiencias previas favorables, así como de 

información 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 

producción de confianza no pueden llegar a sustituirla en su totalidad sino únicamente 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 acción de los sujetos. A nivel macro, el mejor ejemplo de 

este tipo de control son los contratos legales, cuyo propósito es disuadir el oportunismo por
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medio de la coerción legal y la amenaza de altos costos de sanción53 (económica o incluso 

corpórea). 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 transacción, puesto que para su elaboración y validación 

requieren la supervisión de un conjunto de profesionales que cobran honorarios. Los controles de 

oportunidad a nivel relacional corresponden a las jerarquías, los mandatos e incluso las 

autoridades de tipo administrativo (públicas o privadas).

Los controles de incentivos a nivel institucional son aquellos enfocados en la generación de 

dependencias como: la reputación, la toma de rehenes, las inversiones específicas y el 

establecimiento de intermediarios (Nooteboom, 2010).

La reputación54 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 relación entre organizaciones como: bienes e información 

sensible que es crucial para la otra parte. Las inversiones específicas son aquellas que en sentido 

financiero se realizan con base en el cumplimiento de un compromiso a largo plazo, como 

pueden ser la adquisición 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 sí pero que a la vez requieren un 

punto de referencia común y confiable a ambos para entablar una relación segura. Estos pueden 

desempeñar el papel de certificadores, árbitros o consultores debidamente acreditados para juzgar 

u opinar en una materia55 (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 sí. Donde terminan las posibilidades de la confianza entra el contrato y donde acaban las facultades del contrato 
empiezan las de la confianza.
54 De acuerdo con Nooteboom (2007) para hacer uso de la reputación como medio de control eficiente debe existir 
un sistema eficiente de captación y administración de la misma. Un ejemplo común de este sistema en México es el 
Buró de Crédito.
55 Las funciones de los intermediarios según Nooteboom (2010) son: juzgar el desempeño de los actores; ser árbitros 
en el surgimiento de conflictos; vigilar y desarrollar estándares de certificación y calidad; servir como consultores; 
evitar desbordamientos de flujo de información; proteger la confianza a través de la eliminación de malos entendidos 
y la disolución de sospechas infundadas; crear comprensión mutua de las partes; evaluar el valor de una información 
antes de revelarla; disolver relaciones en forma oportuna y menos destructiva; servir como guardián de los rehenes; 
vigilar la confianza simétrica; y respaldar el mecanismos de reputación.
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En relación a los controles de recompensas a nivel micro social, Nooteboom (2010) expone 

algunos mecanismos de dependencia relacional como: el ofrecimiento de gratificaciones, 

recompensas y estímulos. Un ejemplo de este tipo de control puede ser a nivel doméstico el 

ofrecimiento de un incentivo económico a un hijo a cambio del cumplimiento de alguna tarea 

encomendada (véase figura 5).

Otros mecanismos de generación de confianza en el ámbito social que es posible mencionar son 

por ejemplo los propuestos por Zucker (1986) y Herreros (2004). Para Zucker (1986), existen 

determinadas características 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 relación sin experiencias previas (véase 

figura 5). En forma similar Herreros (2004), expone dos mecanismos de generación de confianza. 

En primer lugar, como un subproducto de la participación en asociaciones como redes de 

compromiso cívico voluntario56. Y en segundo lugar como resultado de un juego de señales, el 

cual consiste en el empleo consiente de signos externos asociados a características 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 

señales al ser recibidas por otros actores pueden modificar positivamente su percepción de la 

confiabilidad u oportunismo posible del emisor (véase figura 5).

Ahora bien, en un sentido económico relacionado directamente con la generación de confianza en 

el mercado, Sanz, Ruiz y Pérez (2009) mencionan algunos aspectos fundamentales en la 

construcción de confianza entre un vendedor y un comprador y entre este último hacia un 

establecimiento (véase figura 6).

En el primer caso, los elementos precursores de la confianza comercial están relacionados 

directamente con la previsibilidad y la reputación 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 

información 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 información del proveedor (Ganesan,

56 Para este Herreros (2004), la confianza desarrollada en la experiencia de la asociación con otros individuos puede 
mejorar la percepción del resto de la sociedad donde el grupo actúa como una muestra representativa del resto de la 
sociedad. Sin dejar pasar la formación de capital social que si bien parte de la confianza, posee de igual modo la 
capacidad de su reproducción.
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1994); los conocimientos técnicos y teóricos , así como la capacitación 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 ámbito económico y de mercado
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Fuente: Elaboración 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), Vázquez, Díaz y del Río 
(2000), Milgrom y Roberts (1993) y San Martín, Gutiérrez y Camarero (2005).

Además de la antigüedad 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 

empatía (Coulter & Coulter, 2002); Doney y Cannon, 1997); la promoción de la cooperación y 

del trabajo en equipo (Anderson y Narus, 1990); y la comunicación y la distribución, formal e 

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

57 De acuerdo con Ganesan (1994), la satisfacción aumenta la percepción de credibilidad y benevolencia de la otra 
parte (confianza).
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Respecto a la formación de la confianza de un comprador sobre un establecimiento de ventas, 

Sanz, Ruiz y Pérez, (2009) destacan los siguientes elementos determinantes en su producción: la 

notoriedad, ingenio y creatividad del nombre comercial del establecimiento; la prestación 

adecuada de los servicios ofertados; la capacidad de otorgar atención oportuna y eficiente a la 

resolución de quejas y posibles conflictos (Vázquez, Díaz y del Río, 2000); el respeto y la 

vigilancia de la calidad de los productos y servicios; el otorgamiento de garantías como las de 

devolución, reparación, substitución o reembolso; y la reputación 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 Martín, 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 transmisión de señales de calidad a los consumidores las 

cuales reducen el temor al oportunismo y a la incertidumbre en la selección 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 investigación no solo de carácter social sino económica y política. La 

confianza es un elemento cohesionador y articulante del tejido social. Es además un producto y 

un medio de producción del capital social y las redes sociales, necesarias para la integración de la 

sociedad, las instituciones, las empresas y las relaciones interpersonales básicas (sociales o 

mercantiles).

Ahora bien, una vez expuesto el análisis teórico 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 producción 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 

comercialización como la oferta, la promoción e incluso el tráfico 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 relación mucho más personal y estrecha 

entre clientes y consumidores que el tipo de relación 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 relación personal entre clientes y 

consumidores como elemento primario de la comercialización de productos ya que las 

mercancías 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 relación social primaria sobre la 

que se construye una relación de mercado. Esto puede verse en forma clara en el modo en el que 

las organizaciones de mercado se preocupan por la creación de nuevos lazos sociales y por el 

aprovechamiento de los contactos, amigos y familiares de los distribuidores para la 

comercialización de los productos. Las redes de distribución de hecho se construyen sobre la base 

de las relaciones sociales. En consecuencia, el modelo teórico bajo el cual se propone analizar el 

papel de la confianza en la comercialización multinivel, sugiere que la venta directa requiere de 

la participación conjunta de factores generadores de confianza social y comercial para la 

consecución del proceso de promoción y compra venta de productos (véase figura 7). Así los 

medios de generación de confianza que se proponen son: los intermediarios, la imagen, calidad y 

reputación, el conocimiento, la experiencia y las redes sociales como elemento del capital social. 

Para efectos del capital social el trabajo se enfocó únicamente 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 ámbito social, el cual de acuerdo con la teoría pertenece a los controles 

institucionales de incentivos o recompensas de origen formal. Los intermediarios a este nivel 

cumplen una función de mediadores, certificadores, referentes o árbitros en la interrelación de 

dos actores que requieren un referente común para entablar una relación 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 estándares, dar consultoría, vigilar la simetría de 

información y ayudar al entendimiento de las partes (Nooteboom, 2010) (véase figura 7).

Para efectos de este trabajo se investigó la presencia y el papel de intermediarios dentro de las 

organizaciones de mercado como mecanismos de generación de confianza al cliente. En este 

sentido se contrastó su comportamiento e importancia en las redes de venta en relación con el 

modelo de intermediario institucional expuesto en la teoría (véase figura 7).
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En relación a la calidad, imagen y reputación, se considera que son tres factores importantes en la 

generación 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 económico (véase figura 7).

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

Fuente: Elaboración propia con base en la investigación documental y bibliográfica.

A nivel social una imagen determinada es importante porque constituye una señal 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, expresión 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 teoría 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 reputación en cambio de acuerdo con las aportaciones teóricas mostradas puede considerarse 

como factor productor de confianza en el ámbito social y económico. En el contexto social la 

reputación 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 relación se condiciona la afectación directa a su reputación en caso de no 

obtener una conducta esperada. Por la parte económica la reputación es un elemento clave en la 

reducción de la incertidumbre frente a la elección 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 teórico en otro orden de ideas de acuerdo con la teoría 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 relación a la experiencia, se encontró que a nivel social y económico esta juega un papel 

crucial en la generación de confianza. A nivel social por ejemplo las experiencias satisfactorias 

de interrelación entre actores son un factor decisivo en la forma como estos consideran confiable 

y previsible el comportamiento de otros. En lo económico también las experiencias positivas de 

los clientes con el consumo de productos o la atención de vendedores son indispensables para la 

creación de confianza comercial y para el aumento de la seguridad de los consumidores respecto 

al comportamiento honesto de los oferentes y el resultado óptimo de las mercancías (véase figura

7).
El capital social tal como se ha aclarado para efectos de este trabajo de investigación se ha 

retomado como un factor productor de confianza. Asimismo, dentro de este apartado teórico se 

comentó que el mismo se construye en la interacción de diversos elementos dentro de un grupo 

social como: normas y redes sociales. Estas últimas definidas para efecto de esta tesis como: el 

conjunto de relaciones interpersonales de un individuo con las que se intercambian recursos 

(tangibles e intangibles), información 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 distribución 

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 percepción y  medición de la confianza en el campo de estudio

Por otro lado, y respecto a la percepción o captación necesaria de la confianza en el campo de 

investigación, es posible decir que, existen diversas perspectivas teóricas que señalan deficiencias
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y oportunidades en el proceso de operacionalización de una variable cualitativa como la 

confianza por medios cuantitativos o cualitativos.

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

cuantitativas en un fenómeno social, Nooteboom (2007) advierte que la confianza como concepto 

subjetivo puede ser entendida desde diversas perspectivas. Bajo su apreciación, la elaboración de 

encuestas tendientes a su determinación puede presentar las siguientes problemáticas: la 

dimensión de la confianza a analizar, los diversos contextos de su producción, las diversas causas 

psicológicas 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 

problemática está enfocada en considerar que la confianza está ligada íntimamente a las diversas 

circunstancias sociales, económicas 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 psicológicas 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 más que en la mera benevolencia como fuentes de la confianza. La última 

sugerencia de Nooteboom (2007) va encaminada a determinar en el instrumento si se pregunta 

por una confianza interpersonal, institucional u organizacional.

Tres aportaciones teóricas más sobre el estudio cuantitativo de la confianza que cabe mencionar 

son las de Rojas y Marín (2006), Kurt (2006) y McKnight y Chervany (2006). La primera 

propuesta tiene que ver con la identificación y medición de variables positivas y negativas de la 

confianza. Además de la evaluación de la presencia del capital social (en función de sus diversos 

modos de manifestación), la credibilidad y la fraternidad en la sociedad. La metodología que 

estos autores proponen es la elaboración de encuestas y el procesamiento estadístico de la 

información (Rojas y Marín, 2006).

Kurt (2006), por su parte comprende a la confianza como una categoría cualitativa que puede ser 

investigada en términos cuantitativos. Según su postura, existen dos vertientes principales de 

análisis de este concepto. En el primer caso se puede abordar a la confianza desde el punto de 

vista relacional lo cual implica: el análisis de la intensidad de las interacciones sociales y los
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intercambios entre los actores, las escalas jerárquicas y de mando implicadas y la perspectiva de 

los agentes sobre el papel de otros. La segunda postura de indagación que enuncia Kurt (2006) 

refiere propiamente al estudio de las características personales o institucionales de los actores que 

son percibidas o atribuidas por otros y que pueden favorecer u obstaculizar la generación de 

confianza en la escena económica y social.

De cualquier modo, Kurt (2006), advierte sobre la necesidad de modelos explicativos 

(multivariados) que permitan comprender en forma empírica la relación 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 coordinación de operaciones, dentro de una 

organización.

McKnight y Chervany (2006), en una perspectiva similar a la de Kurt (2006), proponen el 

análisis y la determinación estadística de los factores asociados a la generación de confianza en 

las organizaciones. El señalamiento de ambos gira en torno a la elaboración de modelos 

predictivos que permitan explicar la variación 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 producción de la confianza una 

secuencia ordenada de procesos que facilitaría su comprensión. Algunos de los aspectos clave 

que los dos autores señalan para su análisis son: la dimensión 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 reputación de los agentes y su categorización social; los 

estereotipos establecidos; y la confianza posible en las intenciones o en la capacidad de los 

actuantes (McKnight y Chervany, 2006).

Además, otras advertencias importantes sobre el estudio de la confianza que hacen McKnight y 

Chervany (2006), son: la incorporación de la vinculación entre confianza y sentimientos al 

análisis teórico-conceptual de las investigaciones; la medición factible de los niveles de confianza 

dentro de una organización a través de instrumentos de puntuación escalar; el análisis 

comparativo entre la temporalidad y la intensidad de las relaciones con la fuerza de la confianza; 

y la relación sustancial de la distancia cultural, social y económica de los agentes con su 

fiabilidad asociada.

Para el caso de la investigación cualitativa de la confianza una de las perspectivas académicas 

que es posible mencionar es la de Hevia (2005), el cual advierte sobre la diferenciación necesaria 

entre el cuestionamiento de la confianza como cosa o como acción. 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 acción de confiar requiere un cuestionamiento por niveles, como: se confía mucho, se 

confía poco o no se confía (Hevia, 2005). De igual modo Hevia (2005), advierte que la confianza 

o desconfianza son conceptos del sentido común que se conciben con estrecha relación a 

condiciones subjetivas y del contexto como: la cultura, las condiciones de riesgo e incertidumbre, 

las interacciones sociales y las motivaciones particulares. Por esta razón, Hevia (2005) propone 

como mejor metodología para la evaluación de la confianza al análisis del discurso, las 

entrevistas en profundidad y la observación participante.

Una postura similar a la de Hevia (2005) es la de Kramer (2006), quien hace una crítica a los 

estudios experimentales y empíricos 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 

múltiples factores contingentes que incrementan la incertidumbre de las interacciones sociales y 

complejizan sus decisiones. En este sentido, Kramer (2006) 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 está limitado por diversos aspectos como: el número de 

opciones de juicio o de opinión que se proporciona a los actores de prueba en los instrumentos de 

investigación y la calidad y cantidad de la información de que disponen los mismos para la toma 

de decisiones. Así, la metodología 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 acción 

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 metodología necesaria en 

la investigación científica de la confianza según Kramer (2006) es el análisis cualitativo y el 

empleo de instrumentos de investigación como: las narraciones autobiográficas, las entrevista en 

profundidad, abierta o informal, los grupos focales y la observación participante.

En otro orden de ideas, Banerjee, Bowie y Pavone (2006) hacen hincapié en el carácter moral y 

ético de la confianza, partiendo de una crítica teórica hacia la interpretación económica 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 

organización, por lo que es de naturaleza multidimensional y multifacética. Además, advierten la

57



indagación 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 carácter 

emocional, psicológico, ético y pasional que deben ser comprendidos más que cuantificados. 

Donde el carácter cultural de la confianza puede y debe cobrar fuerza en la indagación de la 

misma.
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CAPITULO 111. MARCO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN

El objetivo del presente apartado es exponer la metodología utilizada para realizar este trabajo 

académico. Para tal efecto el mismo se ha dividido en dos partes. En la primera se presenta una 

breve síntesis de la metodología que ha sido empleada para abordar algunos estudios científicos, 

tanto en relación a la venta directa como a la confianza. La segunda sección detalla de forma 

precisa la metodología y las técnicas de investigación de este trabajo. A continuación, se 

presentan ambos apartados por separado.

3.1 Abordaje metodológico de 1a venta directa y de 1a confianza
Existen diversas formas en las que el fenómeno multinivel y la confianza han sido abordados 

metodológicamente en la investigación social. En el primer caso, la indagación 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 Cantú (2001) y Padilla 

(2010). El primer autor aplicó encuestas como instrumentos de obtención de información en su 

investigación de los modelos de capacitación de empresas multinivel y realizó el análisis 

posterior de los datos con el software SPSS. Mientras que Padilla (2010) estudió el modelo de 

negocios multinivel para proponer en su trabajo la construcción de un modelo matemático 

equitativo de distribución de ingresos en este tipo de empresas. Bajo este esquema Padilla (2010) 

realizó investigación documental y de campo sobre los diversos planes de compensación 

existentes en varias empresas multinivel.

Por otra parte, Arellano y Falcón (2012) realizaron un trabajo, a partir de investigación 

cualitativa, sobre la influencia propagandística del multinivel, donde utilizaron el método 

etnográfico al hacer uso de entrevistas semiestructuradas, observación, investigación 

bibliográfica e indagación de campo. Bajo la misma metodología, Istúriz (2012), realizó un 

estudio sobre la situación de las empresas multinivel en Venezuela, aplicando encuestas, 

entrevistas y análisis bibliográfico para la recolección de la información.

Black (1999), por otro lado, partió del método cualitativo para estudiar y exponer la 

interpretación subjetiva de los líderes de ventas de las empresas multinivel en Canadá relativa al 

éxito empresarial, el desarrollo profesional y las motivaciones principales de entrada a este tipo 

de negocios. El autor empleó principalmente la investigación documental a través de la cual 

obtuvo 40 entrevistas realizadas a líderes multinivel por una revista del mismo ramo en diferentes
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periodos de tiempo. Con este material y demás información bibliográfica como: periódicos, 

libros, investigaciones académicas y revistas, Black (1999) realizó un análisis escrupuloso para 

comprender la visión del multinivel desde sus distribuidores.

Un trabajo cualitativo similar al de Black (1999) fue el de Trajanovska (2013). Este último 

intentó comprender la perspectiva de los líderes multinivel de cinco empresas en Nueva Zelanda, 

respecto a la formación, importancia y papel del liderazgo dentro de las empresas multinivel. Las 

principales técnicas de investigación que se emplearon en ese trabajo fueron: la investigación 

documental y bibliográfica y la entrevista semiestructurada. El análisis de las entrevistas fue de 

tipo temático58 * 60 (Trajanovska, 2013).

En cuanto a la metodología mixta de análisis (utilización tanto de metodología cualitativa como 

cualitativa), algunos trabajos que se pueden comentar son los de Aguilar (2005), García (2001), 

Moreno (2008) y Palomeque (2013). Aguilar (2005), en su trabajo sobre motivación y desarrollo 

personal en el multinivel, empleó los métodos cualitativo y cuantitativo en su conjunto, 

recurriendo en el primer caso a la observación directa, cuestionarios e investigación documental y 

en el segundo a encuestas para la recopilación de información.

La segunda autora, por su parte, utilizó la triangulación en su tesis sobre marketing, empleando 

entrevistas a profundidad, reuniones de grupo, cuestionarios y análisis de material audiovisual 

para recoger información. Así también Moreno (2008), bajo la misma metodología, hizo uso de la 

observación y la entrevista directa no estructurada, además del análisis documental y el empleo 

de herramientas informáticas de estadística a fin de proponer el procedimiento correcto para 

elegir una empresa multinivel.

En cuanto a la última autora se refiere, esta bordó desde una metodología mixta el impacto del 

sistema multinivel sobre la calidad de vida de las mujeres queretanas. Con este propósito, 

Palomeque (2013) realizó tanto encuestas o test como entrevistas semiestructuradas relativas al 

estado de salud de las distribuidoras independientes, así como a su condición de sueño y descanso 

en relación con la cantidad de trabajo requerido en su negocio. Con esta información, Palomeque

58 De acuerdo con Mieles, Tonon y Alvarado (2012) podemos entender al análisis temático desde la fenomenología,
como un método de estudio de la investigación cualitativa, empleado para la comprensión e interpretación de las 
motivaciones y la subjetividad de los actores dentro de un fenómeno social. Técnicamente este propone el registro, el 
ordenamiento y la sistematización de la información y los datos obtenidos en las investigaciones (discursos y 
actitudes de los sujetos, notas de campo, documentos, grabaciones, fotografías, etc,) a partir de temáticas o tópicos 
centrales, relativas a categorías teóricas de análisis de la realidad. El propósito perseguido en esta clasificación es 
identificar regularidades y patrones en la información obtenida que permitan organizar los múltiples datos y 
comprender las relaciones de orden superior al sentido común que integran los fenómenos (Mieles, et al, 2012).

60



(2013) hace un análisis estadístico correlacional de la condición general de salud física 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 más 

se han utilizado son las siguientes: entrevistas a profundidad, observación, investigación 

bibliográfica, 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, indagación documental, análisis estadístico etc.

Ahora bien, en lo referente a la investigación 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 investigación de García (2014) sobre la confianza de la población en el gobierno del Distrito 

Federal, este estudia las principales causas y acciones generadoras de confianza/desconfianza en 

las personas a partir de una metodología cuantitativa. El autor parte esencialmente de una 

investigación 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 públicas. A partir de esta información, García (2014) realiza un análisis estadístico 

para proyectar las tendencias de confianza o desconfianza de los ciudadanos hacia el gobierno del 

Distrito Federal.

Ramírez (2015) por su lado, empleó en su investigación sobre redes de apoyo, reciprocidad y 

confianza en un grupo de adultos mayores de la ciudad de México, una metodología mixta de 

corte transversal. Las principales técnicas de investigación que se emplearon para la recolección 

de datos entre los adultos mayores fueron: los grupos focales, la entrevista grupal (grabada con 

audio bajo consentimiento), entrevista semiestructurada, cuestionario semiestructurado y red 

semántica de confianza59. Además, en esta investigación se analizaron datos relevantes, tales 

como: edad, escolaridad, sexo, estado civil, condición económica, número y tipo de familiares, 

numero de amistades y ocupación. Los datos numéricos obtenidos fueron procesados y 

analizados estadísticamente para obtener medidas descriptivas, promedio, desviación estándar y 

pruebas de comparación. 59 * 61

59 De acuerdo con Ramírez (2015), el instrumento metodológico de la red de confianza consistió básicamente en una
entrevista realizada a los adultos mayores sobre las personas de más confianza en su vida personal. Una vez obtenida 
esta lista, se preguntó a los ancianos sobre el orden de importancia de sus contactos con el objetivo de establecer una 
jerarquía descendente de los sujetos más cercanos a los más indiferentes respecto al adulto.
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En otra perspectiva, Muñoz (2008) investiga la importancia de los mecanismos generadores de 

confianza en el desarrollo actual del mercadeo electrónico a través del internet. La metodología 

empleada en este trabajo es de corte cuantitativo. Los instrumentos principales de investigación y 

recolección de datos fueron cuestionarios estructurados y encuestas web diseñadas como test 

convencionales de mercado, dirigidas a usuarios de servicios electrónicos bancarios y relativos a 

la preocupación general de privacidad en internet. Los datos recolectados a través de estas 

encuestas electrónicas fueron procesados y analizados estadísticamente para la determinación de 

ocho escalas principales de evaluación de los servicios web, que son: escala de confianza, de 

riesgo, de facilidad de uso, de utilidad, de compatibilidad, de actitud y predisposición al uso de la 

innovación web, de intensión de recomendación y de intensión de uso del sitio web (Muñoz, 

2008).

Grijalva (2013), en cambio, analiza la relación entre la corrupción, la confianza en la policía y el 

miedo al delito en México, desde un análisis multivariado de las relaciones entre los tres 

conceptos. Por lo que su trabajo puede considerarse de corte cuantitativo. La técnica principal de 

recolección de datos de la autora fue una encuesta por muestreo, a través de la cual intentó 

correlacionar las variables de estudio. El método de análisis y procesamiento de la información 

obtenida de las encuestas es el estadístico. 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 investigación de Segovia (2008) sobre la generación de confianza en la 

política latinoamericana, puede considerarse cuantitativa. La técnica principal para la recolección 

de datos fue la investigación documental, a través de la cual se analizó y procesó información 

estadística relativa a una Encuesta Mundial de Valores60 que proporcionaba datos de diferentes 

países a nivel individual sobre: confianza interpersonal, percepción del desempeño económico y 

confiabilidad institucional. Además, a nivel nacional Segovia (2008), abordó un conjunto de 

indicadores económicos y sociales relativos a la confianza ciudadana en el sistema político de 

cada país de análisis (50 países democráticos): el crecimiento económico, el rendimiento 

económico, la corrupción institucional y las características institucionales de los países incluidos. 

Con estos datos y empleando el método comparativo se desarrolló una serie de pruebas y análisis 60 * 62

60 La Encuesta mundial de valores es realizada por la organización no gubernamental World Values Survey
compuesta por una red mundial de científicos sociales que se interesan por el cambio de valores y su impacto en la 
vida social, política y económica de los diferentes países del mundo. Este estudio consiste en la aplicación de un 
cuestionario común o encuesta representativa a nivel nacional en más de 100 países alrededor del mundo, cuyas 
poblaciones integran más del 90 por ciento de la población mundial (World Values Survey, 2016).
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para la detección de diferencias y similitudes estructurales entre los diferentes países (de Europa 

Central y Oriental y Latinoamérica) con mayor o menor nivel de confianza ciudadana en su 

sistema político.

Por último, Güemes (2014) en un análisis similar de la generación y destrucción de la confianza 

social en Latinoamérica a partir del papel del estado y de las políticas públicas, utiliza una 

metodología mixta en su trabajo. La parte cuantitativa consistió básicamente en una investigación 

de tipo documental a partir de la cual se obtuvieron datos estadísticos de estudios previos sobre 

Latinoamérica relativos a factores positivos y negativos de construcción de confianza social en la 

región61. La herramienta cuantitativa de análisis en este caso, consistió en un modelo estadístico 

multinivel a partir del cual se trabajó simultáneamente con datos de carácter individual y 

nacional. Así mismo, se determinó la presencia y correlación de una variable dependiente (la 

confianza social) con algunas variables independientes individuales62 y agregadas y variables de 

control. En el caso de las variables agregadas y de control se echó mano de igual modo de 

diversos indicadores sociodemográficos61 62 63 y de eficacia gubernamental o desarrollo64 (Güemes, 

2014). La correlación e interpretación de estos últimos con la confianza social partió del análisis 

y aplicación de diversas perspectivas teóricas. La parte cualitativa de esta investigación se 

desarrolló con base a un estudio de caso. El cual estuvo enfocado, concretamente en Argentina. A 

través de este estudio, se buscó comprender el efecto de las políticas públicas sobre la producción 

y obstaculización de la confianza social en un contexto único nacional (Güemes, 2014). De igual 

modo, se partió del análisis estadístico de un conjunto de indicadores nacionales, donde la parte 

interpretativa consistió en la forma de interpretar y relacionar estadísticamente los datos respecto 

de la confianza social.

61 El estudio latinoamericano sobre los factores generadores de confianza sobre el cual se basó esta investigación fue 
el Latinobarómetro donde se pudo disponer de información relativa a 18 países de la región. El Latinobarómetro es 
un estudio de opinión pública realizado por una organización sin fines de lucro denominado “Corporación 
Latinobarómetro”. Esta investigación consiste en la aplicación anual de alrededor de 20 mil entrevistas en 18 países 
de la región, incluido México. Los temas centrales de atención de esta encuesta son: el desarrollo de la democracia, 
la economía y la sociedad. Los indicadores de este instrumento se enfocan en la medición de actitudes, valores y 
comportamientos de la población (Corporación Latinobarómetro, 2016).
62 Las variables independientes individuales fueron: la confianza en instituciones gubernamentales; la percepción 
ciudadana de la inseguridad y la distribución de la riqueza; la participación ciudadana en organizaciones; y el 
optimismos respecto al futuro (Güemes, 2014).
63 Los principales indicadores sociodemográficos en este caso fueron: el sexo, la edad, la educación y el estado civil.
64 Algunos de estos indicadores fueron: el índice de competitividad global del Foro Económico Mundial; el índice de 
Fragilidad estatal de Marshall y Cole (2009, referidos en Güemes, 2014); el índice de percepción de la corrupción de 
la organización no gubernamental: Transparencia Internacional; el porcentaje del gasto público social como 
porcentaje del PIB; el desempleo; el índice de homicidios; en entre otros (Güemes, 2014).

63



Esta breve revisión sobre las metodologías que se han abordado para estudiar la confianza, nos 

permite observar que, en la información 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 investigación puede considerarse pertinente.

3.2 Metodología e instrumentos de investigación empleados
En efecto, existen diferentes opciones metodológicas para abordar el fenómeno multinivel y el 

tema de la confianza de manera separada. Para efectos de este trabajo, la metodología empleada 

fue la cualitativa, dado que se considera que es el método más adecuado para comprender la 

forma en que se construye, fortalece y aprovecha la confianza a nivel interpersonal para la 

formación de redes de ventas e intercambio de productos en el modelo de negocios multinivel.

La razón 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 investigación cualitativa recae en la comprensión del sentido de las 

interacciones, entre los actores sociales y del contexto en el que estos viven a través de un 

conjunto de aproximaciones teóricas, métodos y herramientas (Abello LLanos & Madariaga, 

1998). De las cuales se habrá de retomar al estudio de caso como opción metodológica. Este 

último, es un tipo de investigación, cuyo propósito es estudiar un fenómeno particular tomado de 

un universo poblacional; donde precisamente, este caso, se comprende como un sistema 

integrado que posee características propias e interactúa con un contexto especifico (Bernal T. C., 

2006).

En este tenor, los estudios del caso, como métodos de investigación, si bien involucran aspectos 

descriptivos y explicativos de los temas objeto de estudio, hacen además énfasis en el trabajo de 

campo y exigen contar con un marco de referencia teórico para analizar e interpretar la 

información recolectada. Las principales fuentes para obtener información en esta modalidad 

investigativa son: las personas directamente inmiscuidas en el caso y documentos válidos de toda 

índole que contengan información al respecto. Algunas de las técnicas más utilizadas y adecuadas 

en el estudio de caso son: la observación, la entrevista, los cuestionarios y el análisis de archivos 

tales como: diarios, autobiografías, revistas, documentos personales, correspondencias,
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fotografías, pinturas, etc., (Bernal, 2006; García, 2006). Además de la observación participante, 

las historias de vida y los grupos de discusión (Alesina, et al, 2011).

En este contexto, los casos sobre los que se trabajó en esta investigación fuero tres empresas, 

dedicadas a la comercialización 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 razón 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 

compañías en la ciudad de Cuautla Morelos; y en cuarto termino porque se realizó un análisis 

comparativo entre las empresas, con el ánimo de valorar e interpretar las coincidencias y 

diferencias en la generación y el aprovechamiento de la confianza entre los tres casos de estudio. 

Un aspecto importante que cabe señalar en relación a la investigación de las tres compañías 

(Herbalife, MH Vida y Stemtech) es que el trabajo de indagación si bien contempló algunos 

aspectos internos de las empresas relacionados con el desempeño 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 enfocó en ningún 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 

compañía 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 difícil entrevistar a los impulsores y gestores de estas compañías, algunos de los cuales no 

radican en México.

Por otro lado, y en relación a la metodología de investigación que se utilizó en esta tesis, es 

posible decir que se emplearon diversas técnicas de recolección de datos como: la observación 

participante, la investigación documental, la búsqueda bibliográfica, la fotográfica y video 

gráfica, y las entrevistas informales.

La observación, como técnica de investigación, se usó en la recopilación 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 

intención distinta al discurso oficial que se manejó dentro de las redes de mercado. Además, se 

puso atención en otros aspectos como la decoración, el mobiliario, y la escenografía de los
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lugares de reunión o de los eventos sociales de las organizaciones de ventas que advirtieran sobre 

formas de pensamiento distintas a las verbalmente manifestadas.

La observación también se empleó en el campo de investigación; a través de una interacción 

personal con los patrocinadores, distribuidores de ventas y clientes, que permitió, lograr la 

aceptación y el acceso al campo de investigación y la recolección de la información que se 

requirió en una forma sistemática y no intrusiva (Taylor & Bogdan, 1987). De este modo, se 

logró una intervención activa en la dinámica de negocios de las empresas de estudio (Herbalife, 

MH Vida y Stemtech), participando personalmente, en la medida de lo posible, de sus prácticas 

de venta, de promoción, en los eventos sociales y en las reuniones de capacitación.

En seguimiento a lo anterior, los parámetros de investigación que se implementaron en este 

estudio permanecieron flexibles en el transcurso de la investigación en tanto que se fueron 

ajustando con el enriquecimiento de información que conllevó la interacción directa en el campo. 

Asimismo, se llevaron notas de campo detalladas de la participación después de cada observación 

y de cada contacto con los informantes (Taylor & Bogdan, 1987). La investigación documental 

en otro sentido, implicó para este trabajo la indagación en documentos variados tanto en línea 

como impresos, libros, carteles, folletos, revistas, manuales, noticias o cualquier otra fuente 

bibliográfica, propia de las empresas multinivel o no que pudo servir para la investigación 

(Pulido, et al, 2007).

De igual modo, se buscaron y analizaron fuentes de información fotográfica, videos, archivos de 

audio y demás material multimedia provenientes de las tres compañías de referencia, con la 

finalidad de obtener datos útiles para esta investigación, (Pulido, et al, 2007). Así también, en 

esta materia, se buscó bajo autorización de los informantes la toma de material audiovisual como: 

fotografías, video, y grabaciones de audio, en momentos clave para este estudio como: la 

aplicación de entrevistas, platicas o charlas informales que se pudieran tener con los 

distribuidores, reuniones caseras de demostración y de ventas, eventos sociales de las redes de 

mercado, juntas de asesoría y capacitación, trabajos de promoción, 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 cámara fotográfica o de video como instrumento de investigación en

66



ciencias sociales, favorece el registro fiel de los datos, y la captación de detalles que de otro 

modo sería imposible advertir65.

En cuanto a la entrevista66, se utilizó la no estructurada debido a que esta posee un alto grado 

tanto de libertad como de profundidad. Se partió del supuesto de que a los entrevistados les 

resultaría difícil comunicar o transmitir en forma verbal la información, a través de 

cuestionamientos directos, por lo que se diseñó una entrevista flexible donde la secuencia y el 

tipo de preguntas son más abiertas y libres, con el fin de fomentar una percepción de tolerancia y 

comprensión en los informantes. El papel del entrevistador consistió entonces, en ofrecer los 

estímulos 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 conformó por distribuidores independiente 

de las organizaciones de mercado que no habían inscrito a un nuevo asociado. El segundo grupo 

incluyó a los patrocinadores o líderes de red los cuales tenían a su cargo un conjunto de 

vendedores a los cuales habían inscrito a sus respectivas compañías. El tercer grupo de 

informantes fueron los clientes, cuya intervención en el negocio es como consumidores finales 

sin inscripción en las empresas. En consecuencia, hubo tres tipos de entrevistas que se detallan 

más adelante y que se aplicaron a cada categoría de actor dentro de las redes de ventas.

La justificación de esta decisión emanó, como se expuso con anterioridad, de la imposibilidad de 

acceso que se tuvo a los directivos, administradores o accionistas propios de las compañías de 

estudio, y de la mayor facilidad de acercamiento a las organizaciones de ventas donde los tres 

actores citados tienen una participación esencial en el modelo de negocios.

En cuanto a la forma de selección de los informantes para la aplicación de las entrevistas cabe 

señalar que, se atendió en primer lugar a la disposición de los patrocinadores, distribuidores y 

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

65 Sin embargo Taylor y Bogdan (1987) advierten que si bien las fotografías y películas pueden emplearse para 
transmitir algo que las palabras no pueden, los usos de medios electrónicos pueden atraer innecesariamente la 
atención del observador e interrumpir el flujo natural de los acontecimientos y conversaciones.
66 La entrevista para Tarres (2001) es una herramienta usada como vía de acceso a los aspectos de la subjetividad 
humana y a la conciencia individual, que puede asumir diversas modalidades, y está orientada a definir problemas y 
a elaborar explicaciones teóricas desde los procesos sociales mismos. Consiste básicamente en el intercambio de 
información entre un entrevistado que la transmite y un entrevistador que la recibe. Entre ambos a su vez se da un 
intercambio simbólico 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 consideró el tiempo de antigüedad dentro de las redes de ventas, buscando en primer 

lugar a los informantes más longevos en las empresas.

De igual modo, en relación al lugar o al momento de aplicación de las entrevistas, se buscó 

prioritariamente que estas se llevaran a cabo en un momento y lugar específico acordados con los 

informantes. Sin embargo, se quedó a la disposición 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 participación 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 socialización 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 buscó 

comprender desde la mirada de los actores la manera en que estos permiten la generación 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 captación y retención de nuevos socios y para la 

comercialización. Sobre todo, en aquellos escenarios donde se busca la distribución de artículos 

novedosos para el mercado. Como es el caso de los suplementos alimenticios promovidos por las 

tres compañías mencionadas a los cuales se les atribuyen propiedades terapéuticas a partir de la 

recomendación personal de los vendedores.

Ahora bien, en cuanto a la elaboración de las entrevistas, cabe advertir que de acuerdo con el 

marco teórico de esta tesis existen diversos factores generadores de confianza tanto en el ámbito 

social como económico y de mercado. Sin embargo, para los efectos de esta investigación y para 

la construcción 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-reputación), el conocimiento, la 

experiencia y las redes sociales. Cada una de estas categorías ya fueron descritas y analizadas en 

el marco conceptual que integra este trabajo. También se explicó 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 comercialización multinivel el cual utiliza las 

relaciones sociales entre los distribuidores y entre estos y sus clientes para establecer líneas de 

venta. Esto, a través de diversas estrategias como: la recomendación personal o cara a cara de los

68



productos entre los vendedores, sobre todo en aquellos casos donde existen vínculos amistosos y 

familiares; la búsqueda de anfitriones o intermediarios para la venta y presentación de los 

productos en juntas o reuniones caseras de promoción; la organización de eventos sociales de 

capacitación, celebración o convivencia para fomentar la interacción, el intercambio de 

experiencias y la comunicación entre los vendedores; el establecimiento de sistemas de pago por 

niveles de compensación en base a la captación ininterrumpida de clientes y la inscripción 

sostenida de nuevos distribuidores; y la formación de un modelo de padrinazgo sucesivo que 

implica la capacitación constante de las redes de ventas para la producción continua de líderes de 

mercado que reproduzcan el sistema multinivel y a su vez inscriban y capaciten a nuevos 

patrocinadores.

En relación a la operacionalización de los cinco elementos a considerar para la construcción de la 

confianza en esta tesis, estos se analizaron en el campo de investigación en atención a la parte 

teórica de este trabajo y como a continuación se describe.

En relación a los intermediarios, las principales categorías de análisis fueron: la presencia y la 

importancia de los anfitriones dentro de las juntas de oportunidad, de promoción 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 teórico como elementos pertenecientes al control de incentivos a nivel 

institucional, el desempeño de estos en las redes de negocios no corresponde al dominio de las 

compañías multinivel sino a la administración 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 relación a los intermediarios con los vendedores y líderes de red, se 

recurrió a las siguientes preguntas:

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

personas?

¿Qué tipo de relación solía tener con esas personas?

¿Cómo le han ayudado esas personas en la formación de su red?

¿Ha realizado junta de demostraciones caseras?

¿Cuál es la labor principal del anfitrión en las juntas caseras?

En su experiencia personal ¿Cómo conoció 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 ¿Cómo conoció o supo usted por primera vez de la empresa 

multinivel y de las bondades de sus productos?

¿Conoció usted los productos que consume a través de una junta de negocios, evento social o 

demostración casera de productos? ¿Cómo fue?

¿Recuerda quien le recomendó en un inicio los suplementos alimenticios que ahora consume? 

¿Qué relación tenía con esta persona?

¿Actualmente consigue los productos a través de algún, conocido, amigo o familiar? ¿Por qué?

¿Tiene algún 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 

relación?

Por otro lado, la imagen asociada a la calidad y a la reputación, como elemento central de la 

confianza fue observada en el campo a través del análisis de aspectos como: la forma de 

presentación y vestido de los distribuidores, su forma de hablar y su discurso, su lenguaje 

corporal, la escenografía o decoración de los eventos sociales. La importancia de la reputación 

dentro de las organizaciones de ventas por otro lado se observó en la forma como los vendedores 

favorecen la creación y reproducción de relatos positivos respecto a las propiedades curativas de 

los productos y de la capacidad clínica de los vendedores. La relevancia de la calidad de igual 

modo se observó en el modo en el que los clientes y distribuidores abordaron la funcionalidad 

terapéutica de los suplementos como eje central de la elección de consumo y preferencia del 

mercado. Los reactivos a partir de los cuales se indagó sobre la importancia de la imagen, calidad 

y reputación en la generación de confianza al consumidor, dentro de las entrevistas de socios y 

patrocinadores, fueron los siguientes:

¿Cuándo usted conoce a un distribuidor en este negocio en que aspectos pone mayor atención? 

¿Cree usted que la imagen y la presentación de las personas es importante? ¿Por qué?

¿Cómo debe ser la presentación y la imagen de un distribuidor de ventas para generar 

confianza en el cliente?

¿Cómo se supervisa la presentación 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 presentación de las personas y de los productos es importante?
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¿Por qué?

¿Cómo debe ser la presentación y la imagen de un líder de ventas?

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

ventas?

¿Cómo se supervisa la calidad de los productos?

¿Importa la reputación de las personas en este negocio?

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

según los clientes, los reactivos fueron los siguientes:

¿Cuándo conoce a un vendedor en que aspectos son en los que usted más se fija?

¿Cree usted que la imagen y la presentación sean importantes para un negocio? ¿Por qué?

¿Cuáles serían las características de una persona confiable de acuerdo a su criterio?

¿Cómo debería verse y hablar un vendedor que le inspire confianza a usted?

¿Cómo podría describir la presentación y la imagen de los distribuidores independientes de la 

compañía de la cual consume?

¿Cree usted que existen aspecto de presentación e imagen en los cuales los distribuidores 

independientes que le venden los productos pudieran mejorar? ¿Cuáles serían?

¿Qué entiende por calidad de un producto o servicio y cuál cree usted que sea su importancia 

para su elección como consumidor?

¿Considera usted que los productos de la compañía multinivel que consume son de calidad? 

¿Por qué?

¿Cree usted que la buena o mala reputación de un negocio o producto podría serle esencial 

para su elección como consumidor? Explique porque

¿Considera usted que la empresa multinivel de la cual usted goza de una buena reputación? 

¿Por qué?

En cuanto al conocimiento como detonante de la confianza, en congruencia con el marco teórico, 

se indagó principalmente sobre la importancia que los propios patrocinadores, distribuidores y 

clientes, atribuyen a este elemento en la generación de confianza hacia su trabajo y hacia los 

productos que distribuyen. Sobre todo, en lo relacionado al manejo de información necesaria 

sobre la funcionalidad de los suplementos y del modelo de negocios. También se indagó en este
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sentido, la relevancia de la capacitación 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 líderes fueron estas:

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

para el éxito de la red?

¿Si necesitara algún servicio o asesoría le importaría que la persona que se la va a dar tenga 

conocimientos solidos del tema?

¿Cuándo asiste usted a capacitación o va a un curso que aspectos del expositor le generan a 

usted credibilidad en lo que dice?

¿Cómo se adquiere el conocimiento necesario para ser un patrocinador dentro de la red?

¿Qué actividades realiza en su red para que sus distribuidores conozcan más 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, están 

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 retomó en repetidas ocasiones a lo largo del apartado 

teórico de esta tesis como un elemento importante en la generación de confianza y en la 

reducción de la incertidumbre. La operacionalización del mismo en el campo de investigación se 

llevó a cabo a través de la indagación de la relevancia que los patrocinadores, distribuidores y 

clientes atribuyen a las vivencias compartidas entre estos para la generación 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:

¿Según su percepción 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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¿Cómo aprovecha la red las experiencias positivas de los lideres?

¿Qué actividades considera usted que favorecen la transmisión de experiencias en la 

organización?

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

¿Piensa usted que las experiencias previas, positivas o negativas con una empresa o 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?

¿Confiaría usted en una empresa, persona o producto con la cual no ha tenido ninguna 

experiencia? ¿Por qué?

El capital social por otro lado, se consideró, como se argumentó dentro de la teoría, como una 

parte controversial en la generación de la confianza, sin embargo, para los efectos de esta tesis se 

resolvió su implicación 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 únicamente a las redes 

sociales. De este modo, la categoría de análisis a través de la cual se observó el papel de las redes 

sociales en la construcción de la confianza entre los distribuidores independientes fue: la 

importancia de los contactos, amigos y familiares de los distribuidores para la promoción, venta y 

distribución de los productos. Las preguntas a través de las cuales se indagó respecto a la 

importancia de las redes sociales para la construcción de confianza al cliente con los vendedores 

y líderes de red fueron las siguientes:

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

multinivel? ¿Por qué?

¿Alguna vez le han ayudado sus contactos, amigos o familiares en la distribución, promoción o 

venta de productos? Explique cómo

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

Explique cómo

L o s  re a c tiv o s  d e  la  e n tre v is ta  d ir ig id a  a  c lie n te s  en  e s te  te m a  fu e ro n  lo s  s ig u ie n te s :
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¿Conoció usted la empresa multinivel y sus productos a través de un contacto, amigo o 

familiar cercano? ¿Cómo lo introdujo este personaje al consumo de los productos?

¿Ha recomendado usted alguna vez los productos que consume a algún 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 investigación, con los patrocinadores y los distribuidores 

independientes por un lado y por el otro, con los clientes de las tres compañías multinivel de 

estudio.

Es importante señalar 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 últimos, fueron indispensables como antes se mencionó en la 

formulación de las preguntas de cada tipo de entrevista y en la organización de las mismas por 

secciones de análisis.

En este orden de ideas, el primer prototipo de entrevista dedicado a los distribuidores se integró 

por seis secciones y 30 preguntas. La primera sección 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 construcción de la confianza. El segundo prototipo de entrevista estuvo dirigido a los 

patrocinadores y se integró igualmente de seis secciones y 29 reactivos. En cuanto al tercer tipo 

de entrevista que se aplicó estrictamente a los consumidores sin inscripción en las empresas, cabe 

advertir que este se compuso de 30 reactivos y únicamente de seis apartados. El primero para 

cuestiones generales y los otros orientados a las mismas variables de la confianza anteriormente 

señaladas.

Ahora, en cuanto a la forma de presentación de los resultados de las entrevistas en los capítulos 

subsecuentes se identificó a los entrevistados de las tres compañías de la siguiente forma (véase 

figura 9).

Los nueve distribuidores entrevistados se identificaron con las claves: ED1, ED2, ED3, ED4, 

ED5, ED6, ED7, ED8 Y ED9. Los primeros tres pertenecientes a Herbalife, los siguientes tres a 

Megahealth y los últimos a Stemtech. Las claves para los nueve patrocinadores encuestados 

fueron: EP1, EP2, EP3, EP4, EP5, 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 últimos de Stemtech (véase cuadro 2).

Cuadro 2. Tabla de identificación de los informantes por clave

C a ra c te r ís t ic a s  p rin ci ja le s  d e  lo s  e n tre v is ta d o s

T ip o  d e  
e n tre v is ta d o

E m p re sa  a  la  q u e  
p e rte n e c e n

G e n e ro Edad
N iv e l d e  
e s tu d io s

E sta d o
civ il

T ie m p o  e n  
re d e s  o  d e  
co n su m o  
e n  a ñ o s

C la v e s  d e  lo s  
in fo rm a n te s

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 3.5 ED9
Patrocinador Herbalife Femenino 67 Normal superior Casada 18 EP1
Patrocinador Herbalife Femenino 41 Preparatoria Casada 7 EP2
Patrocinador Herbalife Femenino 58 normal básica 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 básica Soltera 2 EP7
Patrocinador Stemtech Femenino 47 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
C l ie nte Stemtech Femenino 69 Licenciatura Casada 2.5 EC7
Cliente Stemtech Femenino 65 Primaria Casada 0.5 EC8
C l iente Stemtech Femenino 42 Licenciatura Casada 0.5 EC9

Fuente: Elaboración propia a partir de las entrevistas aplicadas

El número de entrevistas que se aplicó por cada tipo de actor fue de tres ejemplares en cada 

empresa multinivel, lo que dio un número de 9 entrevistas por firma y de 27 instrumentos totales. 

Después de terminar las entrevistas y analizar sus resultados se evaluó, en cada empresa 

multinivel, si era necesario ampliar el número de entrevistados o, en su defecto, realizar 

entrevistas con mayor profundidad determinándose que no había necesidad de ello.

Se advierte también que los instrumentos de recolección de información de esta tesis fueron de 

tipo abierto o no estructurado por lo que representaron una guía posible de cuestionamientos más 

que una estructura fija de reactivos. En este sentido, puede decirse que las guías de preguntas 

para distribuidores y clientes mantuvieron en sentido estricto una misma orientación teórica y
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metodológica, siendo sus diferencias principales de forma, y relativas al planteamiento de las 

preguntas. Así, los formatos de las entrevistas para los dos actores se adjuntan al presente 

apartado metodológico como los anexos A, B y C.
Por otro lado, en cuanto a la información recabada a través de las entrevistas y de las demás 

técnicas de obtención de datos, cabe señalar que esta fue analizada en su conjunto para la 

determinación 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 

comprensión, y para la determinación de conductas y relaciones de significado regulares en la 

producción 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 analítico, porque puso 

de manifiesto y explicó tanto los mecanismos de construcción de confianza en las redes de 

mercado, como la relevancia de esta misma para la existencia y reproducción del modelo 

multinivel de negocios. De igual modo esta investigación fue explorativa, ya que si bien se han 

hecho múltiples investigaciones en el aspecto económico del multinivel no se había indagado 

mucho sobre la generación y el aprovechamiento de la confianza a partir de este sistema de 

mercado.

Asimismo al hacer uso del método comparativo67 en esta tesis para analizar las empresas 

multinivel que se investigaron como estudios de caso, la finalidad que se persiguió fue valorar e 

interpretar las coincidencias y diferencias existentes entre los casos de estudio, en términos de 

generación 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” sirvió para, analizar y describir la generación e 

importancia de la confianza en el desempeño organizacional de cada sistema y de cada red de 

ventas multinivel de las tres compañías de estudio.

67 Según Grosser (1973 referido en Nohlen 2007) comparar permite, por medio de la analogía, la contrastación 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 propósito 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 

económica, social y académica. Así se abordan las siguientes temáticas: comprensión básica de 

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

4.1 ¿Qué es la venta directa y el multinivel?
En relación a las ventas directas, podemos decir, que existen diversas definiciones que intentan 

concentrar los principios básicos de este modelo de negocios. Por ejemplo, la WFDSA (2020a) 

describe a la venta directa como la comercialización 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. Además, 

la explicación, entrega y demostración 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 legislación mexicana68, 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 explicación o demostración. 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 obtendrá un porcentaje de ganancia (AMVD, 2020a).

De las anteriores definiciones se pueden desprender dos elementos centrales: la eliminación del 

local comercial minoritario de ventas y la atención personalizada de los distribuidores 

independientes hacia el consumidor (cara a cara).

En este sentido, cabe señalar que para efectos de esta investigación 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 básicos de la normatividad mexicana sobre la venta directa: la

68 La Asociación Mexicana de Ventas directas. A. C (AMVD, 2020a) hace referencia a la definición de la venta 
directa incluida dentro de la Norma Oficial Mexicana NOM 035 SCFI 2003 Prácticas Comerciales-Criterios de 
Información para los Sistemas de Ventas a Domicilio (SEGOB, 2003).
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supresión de tiendas al menudeo y la personalización de la venta, los cuales independientemente 

de las discusiones teóricas 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 relación a las características de la venta directa como modelo de negocios, 

algunas de las particularidades más importantes que se pueden mencionar son (WFDSA, 2020a; 

AMVD, 2020a; Anzures, 2015): oportunidad de ingreso y construcción de negocio independiente 

(a tiempo parcial o medio tiempo); accesibilidad sin restricciones (no discriminación) de género, 

edad, educación ni experiencia previa; venta de una amplia gama de productos y servicios fuera 

de locales comerciales (principalmente de carácter personal y de primera necesidad); bajo costo 

de inversión inicial; nulo o poco requerimiento de inventario para el arranque del negocio de los 

agentes de venta; formación y reproducción constante de redes de mercado; capacitación 

continua de los distribuidores independientes en las organizaciones de vendedores; beneficio a 

los consumidores en demostración, explicación y entrega a domicilio personal de los productos; 

disminución de costos de publicidad, promoción y transporte de mercancías 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 compensación refieren a las formas de retribución económica o 

compensación 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 compañías por sus labores de venta, 

promoción y reclutamiento de nuevos vendedores (AMVD, 2020b; Anzures, 2015; AMVD, 

2020c)

La AMVD (2020b) establece en nuestro país 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 relación comercial estrecha entre cliente y vendedor y 

se facilita la explicación 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 

será el presentador del evento) reúne a un grupo de posibles compradores en el domicilio de otro 

que funge como anfitrión (el cual realizó previamente una labor de invitación y convencimiento 

de amigos y familiares). El propósito principal de la junta además de la socialización es
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principalmente la demostración e información de los beneficios de los productos y del plan de 

negocio de la compañía (Anzures, 2015).

En cuanto a los sistemas de compensación a los distribuidores, la AMVD (2020c) trata los 

siguientes:

a) . - Contrato de comisión mercantil. En este sistema, la empresa establece un contrato de 

comisión mercantil con sus vendedores, de manera que en todas sus ventas estos reciben una 

comisión 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 público. 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 inversión y una 

compra inicial de las mercancías a las compañías para poder revenderlas posteriormente (AMVD, 

2020c); y

c) . - Venta multinivel. La venta multinivel puede considerarse como la suma de los anteriores 

modos de compensación, más la característica de que los distribuidores pueden obtener regalías 

sobre las ventas de su propio grupo o red reclutada. Esto, quiere decir que, además de ser capaces 

de obtener ganancias por diferencias de precio o por comisión, los agentes multinivel son 

recompensados con un porcentaje del total del volumen de compras o de ventas que genere toda 

su organización de mercado (a esto se le llama regalías). Esto implica la necesidad de 

reclutamiento, capacitación y auspiciamiento constante de nuevos vendedores para la 

reproducción del sistema (AMVD, 2020c).

En relación al multinivel69, y de manera puntual otros aspectos importantes de su funcionamiento 

que se pueden mencionar son los siguientes (AMVD, 2020c; Anzures, 2015; García, 2001):

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

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

69 Es importante comentar que la venta multinivel como modelo de negocios suele ser confundida comúnmente con 
la venta piramidal o las organizaciones pirámide. Sin embargo esto es erróneo puesto que este tipo de sistema es 
considerado actualmente como una estafa e incluso se encuentra penado en los Estados Unidos. En México la 
AMVD (2020d) define a los sistemas piramidales como negocios que están prohibidos por la ley, en los cuales las 
personas que entran a la pirámide son asignadas a la base y pagan cierta cantidad de dinero por inscripción o 
inversión inicial a los pocos que están en la cima. De esta forma los nuevos participantes pagan para recibir la 
oportunidad de llegar a la cima de la pirámide y recibir los pagos de las personas que se incorporen más tarde al 
negocio en los primeros peldaños. La diferencia principal entre este negocio y el multinivel es que en la pirámide no 
se comercializa con ningún tipo de producto.
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compensaciones o ganancias para los distribuidores, los distintos niveles de ascenso multinivel y 

en general las bases ideológicas y técnicas del negocio. Este generalmente incluye material 

audiovisual, carteles, folletos, posters y exposiciones en Power Point (García, 2001).

b) La capacitación de la red70. La capacitación 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 organización (García, 2001). Según García (2001) y Anzures (2015), la formación, 

motivación 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 enseña 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 periódicas71 que se llevan a cabo en las organizaciones de venta con diferentes 

propósitos. Algunos de estos son: promoción y difusión de los productos y del sistema de 

negocios; fortalecimiento del sentido de pertenencia y cohesión de la organización; motivación e 

inspiración a los distribuidores para el trabajo; reclutamiento y captación de nuevos socios y 

consumidores; impartición de capacitación, formación y adiestramiento; evaluación del 

crecimiento y del cumplimiento de metas; y estratificación y diferenciación jerárquica.

4.2 La importancia económica del multinivel

En el presente apartado se abordará la importancia económica de la venta directa y de su sistema 

de compensaciones multinivel. La forma de exponer la temática para su mayor comprensión será 

a partir de dos secciones: impacto económico internacional y nacional. A continuación, se habla 

de cada uno de ellos.

Impacto económico Internacional de la venta directa y  del multinivel

70 Para Ongallo (2007), una vez que un nuevo distribuidor está dentro del negocio la formación de entrada es muy 
importante y suele ser facilitada por la empresa en los primeros meses desde su nombramiento. Según el autor esta 
formación de entrada debe contener principalmente: una formación en contenidos, que consiste básicamente en 
presentación y muestra del producto; características, ventajas, cualidades, precios etc., y presentación de la empresa; 
misión, valores, historia, y llegada al país, además de material audiovisual; y finalmente una formación en técnicas 
de ventas, que se refiere a la orientación de los pasos a seguir en las demostraciones, reuniones o degustaciones de la 
empresa como esquemas precisos de las etapas del acto de venta.
71 Según García (2001) los eventos sociales son organizados directamente por los líderes de las organizaciones de 
mercado, quienes pueden llegar a formar incluso empresas privadas, para dar servicio a sus propios distribuidores en 
las líneas descendentes. En este sentido los eventos sociales pueden llegar a constituir verdaderas fuentes de ingreso 
dependientes y paralelas a la formación de las redes de mercado de las compañías multinivel.
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En relación a la importancia económica mundial, de las ventas directas y del sistema multinivel 

de compensaciones72 podemos decir que, de acuerdo con la Federación 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 según la WFDSA (2015-2018).

A ñ o
%  d e a u m e n to  de  

a ñ o  co n  año
%  d e  a u m e n to  

re sp e cto  al 2015

Total d e  v e n ta s  al 

p o r m e n o r *

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

* D o la re s e sta d o u n id e n se s

Fuente: Elaboración propia con datos estadísticos de la WFDSA (2020b).

Así, por ejemplo, en términos de crecimiento de año con año, el mayor aumento se presentó entre 

el 2016 y el 2017 con un 1.9 % de expansión de las ventas mundiales, en tanto que si hablamos 

del crecimiento respecto del 2015 el incremento más significativo ocurrió en el 2018 cuando se 

logró colocar en el mercado 4.8% más mercancías que en el año de referencia (WFDSA, 2020b). 

Un dato relevante respecto a estas cifras que es importante comentar es la distribución de las 

ventas mundiales por tipo de producto, ya que según la WFDSA (2020b) del 2015 al 2018 las 

mercancías más vendidas bajo el sistema de la venta directa fueron: artículos cosméticos y de 

cuidado personal y productos para el bienestar, dentro de los cuales se clasifican los suplementos 

alimenticios, medicamentos alternativos y demás artículos 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 año representaron el 66.5% de las ventas 

mundiales, pero para el 2018 alcanzaron el 67.1% de las mercancías vendidas (WFDSA, 2020b). 

En relación a la comunidad internacional de vendedores de la venta directa74 la WFDSA (2020b) 

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

72 En las cifras financieras de la venta directa están incluidas las ganancias de empresas de venta directa que utilizan 
el sistema de compensaciones multinivel como medio de organización y compensación de sus distribuidores. Como 
se dijo anteriormente el multinivel es solo un sistema de ganancias dentro del modelo de la venta directa.
73 La Federación Mundial de Ventas Directas (2020c) o la WFDSA por sus siglas en ingles es una Organización 
fundada en 1978, no gubernamental, que representa a más de 1300 empresas de la industria de la venta directa 
alrededor del mundo. Las cifras que esta organización presenta sobre la venta directa son lo más aproximado posible 
a la realidad que se tiene respecto a esta temática.
74 Según la WFDSA (WFDSA, 2020d) la comunidad de ventas directas se refiere a la población activa en empresas 
de ventas directas e incluye además aquellas personas que no están 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 año. Así, el número 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 

más del 73% de la fuerza de ventas del sector, en tanto que la participación máxima 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 más prolíficas para la venta directa, es preciso 

comentar que la WFDSA (2020b) divide al mundo en cuatro zonas principales: Europa, 

Asia/Pacífico, América y África, siendo los más prósperos para la venta directa los mercados de 

Asia/Pacífico, en primer lugar y de América, en segundo. Europa ocupa el tercer lugar y África el 

último.

En este sentido del 2015 al 2018 la región de Asia/Pacífico aporto en cada año más del 43% del 

monto total de las ventas directas. América por su parte consiguió en el mismo periodo entre el 

33 y el 35% por año (WFDSA, 2020b).

Al 2018 por ejemplo, la WFDSA (2020b) reportó 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% correspondió a Norte América y el 13% a Centro y Sur 

América.

Ese mismo año, el 21.45% del total de los distribuidores independientes del mundo se concentró 

en Estados Unidos, Brasil, México y Colombia en ese orden de importancia. Así también, para 

2018, los ingresos de los cuatro países citados, equivalieron al 27.9% aproximado de las ventas 

globales75. El monto de este porcentaje fue de $53,902 mdd. Esta situación refleja la importancia 

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

Impacto económico 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 
sólo por disfrutar y utilizar los productos y no vender nada.
75Los anteriores porcentajes son el resultado de la relación 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 año. Según el reporte de ventas globales y comunidad de vendedores anual de la 
WFDSA (2020b) publicado en 2020.
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De acuerdo con la AMVD76 (2020e) la industria de la venta directa ha tenido un impacto positivo 

y un aumento sostenido en nuestra economía. Así, del 2009 al 2012 las ventas directas globales 

se mantuvieron al alza, presentando una caída solo en el 2013 y una clara recuperación del 2014 

al 2018. (véase cuadro 4).

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

A ño

%  de
a u m e n to  de 

año a año

%  de aum ento  
re spe cto  al 

2009

Total de ve n tas al por 
m enor (m illo n e s  de 

pe sos) m onto h istórico

Facto r de 
actualización  para 

deflactació n

Total de ventas  
(m illo n e s  de pesos) 

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 7% 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 ^oración propia con datos estadísticos 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 caída 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 año representó un incremento del 18% en relación a las 

ventas del 2009. De este modo, es posible decir que en términos generales del 2009 al 2018 la 

comercialización 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 relación 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 retribución más consolidado y lucrativo para la 

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

76La Asociación 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 país.
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por $62,100 millones de pesos; el 21% correspondió a la venta plana y uni nivel77, 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 año anterior, en este 

caso la venta multinivel acaparó el 69% de los sistemas de retribución, lo que significó un monto 

aproximado de 45,300 millones de pesos. En fechas más recientes, al 2018, el sistema de 

compensación por niveles se mantuvo como el esquema de ganancias utilizado en el 81% de los 

de las compañías de venta directa en México (AMVD, 2020e; AMVD, 2020c).

En materia de modos de distribución de la venta directa, el sistema de mercado más importante 

en nuestro país 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 % correspondió a la comercialización por 

reuniones de grupo, el 1% a otros sistemas, y el 72% se logró gracias a la distribución 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 

realizó de persona a persona, el 20% en reuniones de grupo y el 11% con otro sistema (AMVD, 

2020c; AMVD, 2020e; AMVD, 2020b).

Otro aspecto importante que señalar respecto a la venta directa en México es que el rubro de 

mayor éxito en este modelo es el de los productos de belleza y nutrición78, el cual acaparó el 89% 

del mercado en el 2014, el 86% en el 2015 y 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 nutrición en México aporta interés a esta investigación 

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 distribución que han sido necesarias para la comercialización y la 

distribución de esos productos. En este sentido, el impacto que el multinivel ha tenido en 

términos de ocupación y empleo en nuestro país es un aspecto que contribuye a resaltar la 

importancia de este tipo de negocios. Por ejemplo, en relación a la cantidad de distribuidores 

independientes activos en las compañías de venta directa, las estadísticas de la AMVD (2020g)

77 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 comisión mercantil o descuentos en el precio de venta, sin que medie 
retribución o regalía alguna por niveles de venta de la red de distribuidores de un agente, como ocurre en el 
multinivel (AMVD, 2020c).
78 Este dato aporta relevancia al tema de esta investigación, debido a que el giro principal de las tres compañías que 
se propone estudiar: Herbalife, Stemtech y Megahealth, es la comercialización de suplementos alimenticios y 
productos de belleza.
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reportaron que del 2014 al 2018 el número de vendedores del país paso de 2,200,000 a 2,900,000 

aproximadamente. Además, respecto al tipo de distribuidores por nivel educativo, que ven una 

alternativa de ingreso y empleo en las compañías de venta directa, la AMVD (2020g) destacó, 

que para 2018, del total de los distribuidores independientes en México, el 31% contaba con 

educación 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 instrucción más elevados son los que más reporte de adhesión a las filas de la venta directa 

han tenido. Además, otros datos estadísticos relativos a la importancia de la venta directa como 

opción de ingreso para las familias mexicanas son que, del total de este tipo de distribuidores 

reportados en el 2018, el 67% correspondió a personas casadas o en unión libre, las cuales en su 

mayoría tenían de entre tres a seis dependientes económicos (un 79%) y edades que oscilaban 

entre los 35 y 54 años. Esto revela que actualmente la venta directa se ha convertido en una 

alternativa seria de subsistencia y de generación de ingresos para muchas familias que no cuentan 

con una opción formal de empleo y que por falta del mismo deben recurrir a esta opción de 

trabajo informal.

En este contexto, el INEGI (2014a) llama “Empleados Informales” a los trabajadores 

subordinados que, aunque trabajan para unidades económicas 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 contratación formal y la falta de 

reconocimiento de derechos laborales para los mismos (Secretaría de Economía, 2003). Al 

respecto, en el Boletín de Prensa Núm. 60/14 del 12 de febrero de 2014, el INEGI informó, que 

según la Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo (ENOE), en sus resultados para el cuarto 

trimestre de 2013, había 7 millones de personas en el sector informal relacionado a empresas, 

gobierno e instituciones (INEGI, 2014b). Cabe señalar además que en años recientes la tendencia 

hacia la informalidad se ha mantenido, así lo han demostrado los resultados de la ENOE 2015, 

2016 y 2017, donde las tasas de informalidad laboral respecto de la población ocupada 

alcanzaron el 55.9%, 57.4% y 57.2% respectivamente. En estos tres estudios el número de 

empleos informales en la categoría de empresas, gobierno e instituciones osciló entre los 7 y los 

7.36 millones. En esta última categoría podrían encuadrarse los vendedores de la venta directa 

que se dedican de tiempo completo a estas actividades, pero que no perciben un salario fijo ni 

algún tipo de seguridad social de sus empleadores (INEGI, 2016; INEGI, 2017).
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4.3 La importancia social del multinivel
En relación 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 construcción de redes y relaciones sociales, como base fundamental de su sistema. Esta 

situación puede verse dentro de la definición básica del modelo de la venta directa que hace 

referencia a la atención personal de los distribuidores con los clientes potenciales (AMVD, 

2020a; WFDSA, 2020a). Asimismo, dentro de los sistemas de distribución 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 relación comercial entre dos o más individuos para facilitar la 

recomendación de los productos. El modelo de “Reuniones” por otro lado, utiliza la agrupaci ón 

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 creación 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 reproducción 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 socialización para crear nuevos lazos y nuevas redes de 

distribución79 (Gutiérrez, Zúñiga, 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 acción cargada de contenidos éticos; 

según 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 geográficamente 

cerradas de los distribuidores convengan y sean ideales para su explotación económica. 

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

79 De acuerdo con Gutiérrez el 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).

86



De Vidas (2007) por su parte menciona que las agrupaciones de ventas directas tienen más éxito 

en países como México, donde hay menos protección social, mayor importancia de las redes 

familiares y más sectores informales. Pues al no romperse con estructuras y relaciones sociales 

preexistentes este sistema las aprovecha para convertirlas en negocio.

En relación 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 está constituida por los miembros de la familia nuclear, amigos, vecinos, 

compañeros de trabajo y conocidos de la comunidad (Abello & Madariaga, 1998). Así mismo, el 

uso de una red social desempeña varias funciones básicas 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 básicamente 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 información necesaria. 

En este marco de apoyo García y Dolan (2000, referidos en García, 2001) sugieren que, frente a 

los retos económicos del presente, es necesario implantar en las empresas nuevas estructuras 

organizacionales, más ágiles, basadas en redes sociales, lo que sido ha sido explotado al máximo 

por las empresas multinivel, donde la creación 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 además de la construcción de redes de mercado han sido: la formación de 

redes de apoyo profesional y de ayuda personal o moral (Bahrami y Evans, 1995 referidos en 

García, 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 creación de confianza y de capital social en las 

organizaciones.

En relación 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 desempeño económico y 

social de una organización. Esto debido a que la confianza representa un conjunto de expectativas
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p o sitiv a s  sobre la s  a cc io n es  de otros que n o s perm iten  relacionarnos y  colaborar con  e llo s  hacia  

o b je tiv o s  com u n es. E n  este  co n tex to , F u k u yam a (1 9 9 5 )  ex p lica  que las “ so c ied a d es de alta  

co n fia n za ” in tegran co n  m ayor fac ilid ad  lo s  e sfu erzo s  in d iv id u a les  h acia  lo g ro s co lec tiv o s; en  

cam b io , en  las “ so c ied a d es  de baja co n fia n za ” la  co m p eten cia  entre in d iv id u os , grupos y  fa m ilia s  

afecta  el d esem p eñ o  e c o n ó m ic o  y  socia l. C o m o  p o d em o s v er  la  co n fia n za  facilita  la  co lab oración , 

a g iliza  lo s  flu jo s  de in form ación , co n o c im ien to  e in n o v a c io n es  entre d iferen tes actores y  

en san ch a  el h orizon te tem poral de lo s  actores e c o n ó m ic o s  y  soc ia les .

R esp ec to  a la  im portancia  del capital so c ia l, se  p u ed e d ecir que este  com prende las características  

de la  organ izac ión  soc ia l que p u ed en  m ejorar la  e f ic ien c ia  de la  so c ied a d  facilitan d o  a cc io n es  

coord in ad as (F ukuyam a, 1995). L o s  e lem en to s b á s ic o s  del capital socia l com prenden: con fian za , 

norm as e fec tiv a s  y  red es so c ia le s  y  precisam en te  estas ú ltim as son  con sid erad as tanto e lem en to s  

con stitu tiv o s c o m o  productores de capital soc ia l (D e lla  G iusta, 2 0 0 1 ) . A  su v e z , C o lem an  (1 9 9 0  

citad o  en  D e lla  G iusta, 2 0 0 1 )  d efin e  al capital socia l c o m o  una variedad  de en tidades d iferen tes  

que com p ren d en  o b lig a c io n es  y  exp ecta tivas, norm as y  sa n cio n es e fec tiv a s, re la c io n es de 

autoridad y  orga n iza c io n es so c ia le s  apropiables, que c o m o  ex p lica  P latteau  (1 9 9 4  citado en  D e lla  

G iusta, 2 0 0 1 )  son  necesarias para reducir lo s  co sto s  del e jerc ic io  de autoridad que derivan  de las 

sa n c io n es externas y  de las in stitu c ion es, para reducir la  incertidum bre en  un s istem a  estab le  de  

re la c io n es so c ia le s  (D e lla  G iusta, 2 0 0 1 ). L a re lación  del capital socia l y  el desarrollo  e c o n ó m ico  

y  so c ia l, radica p rin cip alm en te en  que este  n o  so lo  fa c ilita  la  co o p era c ió n  y  el d ia lo g o  sino  

tam b ién  el a cc e so  a la  in form ación  y  su d ifu sió n  dentro de la s  red es so c ia le s  y  la s  organ izacion es, 

creando en  el m ed io  soc ia l con d u ctas coop erativas que perm iten  que se  rea licen  las tran saccion es  

so c ia le s  y  eco n ó m ica s  (L una &  V e la sc o , 2 0 0 5 ).

E n  este  co n tex to , y  una v e z  argum entado el im p acto  socia l del ap rovech am ien to  y  la  

rep rod u cción  de red es so c ia le s  dentro de las em p resas m u ltin ive l, se con sid era  en  esta  

in v estig a c ió n  que la  d in ám ica  de este  m o d e lo  de n e g o c io s  in flu y e  de form a relevan te en  la  

fo rm a ció n  del tejid o  social.
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CAPITULO V. ASPECTOS GENERALES DEL SISTEMA DE NEGOCIOS HERBALIFE, 
MH Vida Y STEMTECH

E l o b jetiv o  de este  cap ítu lo  e s  co n o cer  la  im portancia  n acion al e in ternacional de la s  firm as  

m u ltin ive l H erb alife , M H  V id a  y  Stem tech , la s  cu a les  con stitu yen  lo s  ca so s de estu d io  de esta  

tesis . A s im ism o , se  pretende exp on er  las p rin cip a les características de este  tip o  de n e g o c io s  y  su  

fu n cio n a m ien to  general en  C uautla M orelos.

C on b ase  en  lo  anterior, e ste  apartado se d iv id irá  en  cuatro se c c io n e s  principales. E n  las prim eras 

tres se  abordarán lo s  s ig u ien tes  tem as de cada em presa: el origen  y  la  ex p a n sió n  del n e g o c io ; la  

im portancia  fin an ciera  en  M é x ic o ; lo s  va lo res  y  p rin cip ios g en era les; el g iro , productos y  

serv ic io s; la  u b ica c ió n  y  el centro de ven tas a d istribuidores; la s  estrateg ias de com erc ia liza c ió n ;  

y  el sistem a de co m p en sa c io n es  y  n iv e le s  de jerarqu ía  m u ltin ive l. E n  el cuarto apartado, se  

presentará un cuadro com p arativo  de la s  p rin cip a les características de la s  com p añ ías, ex p o n ien d o  

a lgu n as de sus co in c id en c ia s  y  d iferen cias e sen c ia les . E l apartado contendrá tam bién  una b reve  

ex p lica c ió n  del cuadro.

5.1 Herbalife: aspectos generales del sistema de negocios en México

5.1.1 Origen y  expansión de la empresa

L a com p añ ía  H erb a life  fu e  fundada por M ark H u g h es  en  1980 , e sta b lec ien d o  sus op era c io n es en  

lo s  Á n g e le s  C aliforn ia , E stad os U n id o s80 (H erb alife , 2 0 2 0 a ). D e sd e  su in auguración  H erb alife  

p resen tó  una ten d en cia  rápida de crecim ien to . Por ejem p lo , tan so lo  d os añ os d esp u és de la  

apertura de la  com pañía , en  1982 , sus v en ta s superaron lo s  2  m illo n e s  de dólares. A s im ism o , para 

1986  la  em presa  se encontraba en  la  b o lsa  de v a lo res  de N u e v a  Y ork, en  N A S D A Q , co n  in gresos  

superiores a lo s  $ 4 2 6  m illo n e s  de dólares, a lcan zan d o así la  ca lifica c ió n  de com p añ ía  núm ero 1 

de crec im ien to  en  “U S A  T od ay” 81 en  e se  m ism o  año (H erbalife , 2 0 2 0 a ).

Para la  década de lo s  9 0 's  tras haber arrancado en  so lo  se is  n a c io n es  in c lu y en d o  M é x ic o  en  1989, 

H erb a life  in ic io  op erac ion es en  m ás de 3 9  n u ev o s  p a íses, la n zo  H erb a life .co m 82 y  ob tu vo  un

80 De acuerdo con Aguilar (2005), el proyecto de Herbalife fue concebido por Mark Hughes a los 18 años (en 1974) 
tras la muerte de su madre quien falleció 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 Página web oficial de la compañía, la cual actualmente cuenta con más de 100 versiones por nación y lengua, en 
las que mantiene presencia la compañía (Herbalife, 2020d)
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récord por $1 m il m illo n e s  de dólares en  v en ta s al m en u d eo . A d em ás, en  e se  m ism o  periodo, 

H u g h es traslado su sed e  corporativa a C entury C ity , C aliforn ia , y  rea lizó  la  prim era E xtravaganza  

H erb a life83 en  la  ciudad de A tlanta  en  su 15° aniversario , fundando tam b ién  la  organ ización  de  

b e n e fic e n c ia  m undial “F u n d ación  F a m ilia  H erb a life” (H FF, por sus s ig la s  en  in g lé s)  (H erb alife , 

2 0 2 0 b ).

P osteriorm en te, durante el p eriod o  de 2 0 0 0  a 2 0 1 0 , H erb a life  in ic io  op erac ion es en  m ás de 2 7  

n u ev o s  p a íses  v ien d o  interrum pido su éx ito  so lo  por el trág ico  fa llec im ien to  de H u g h es en  el año  

2 0 0 0 , que propiciaría  la  ven ta  de la  com p añ ía  sin  afectar su crec im ien to  (H erbalife, 2 0 2 0 b ). D e  

tal suerte, que para el 2 0 0 4 , H erb alife  c o m e n z ó  a cotizar  en  la  B o lsa  de V a lores de N u e v a  Y ork  

(N Y S E , por sus s ig la s  en  in g lé s )  y  cuatro años m ás tarde m u d ó sus o fic in a s  p r in cip a les a L o s  

Á n g e le s  C alifornia.

E n  años recien tes, del 20 1 1  a la  fech a , la  firm a H erb alife , ha ob ten id o  resu ltados extraordinarios  

en  sus op eracion es, a lcan zan d o  en  el 2 0 1 5  y  2 0 1 6  un v o lu m en  de v en ta s g lo b a le s  por 5.3 y  5.5  

m il m illo n es  de d ólares resp ectivam en te. A d em á s, en  cuanto al núm ero de redes de d istribución  

d iferen ciad as por H erb alife  en  este  n e g o c io  datos o f ic ia le s  en  2 0 1 6  reportaron m ás de 4 6 0 ,0 0 0  

o rg a n iza c io n es de v en ta s en  el m undo, las cu a les  se  in tegran  a su v e z  por d ecen as o  cen ten as de 

ven d ed o res in d ep en d ien tes84 (H erb alife , 2 0 2 0 c ).

E n  M é x ic o  la  com p añ ía  H erb alife  c o m e n z ó  en  1980  cu an d o H u g h es in ten tó  por prim era v ez  

in troducir sus productos sin  éx ito , d eb id o  a la  d eterm in ación  in ic ia l de la  Secretaria de Salud de 

c la sifica r  a las p astillas de H erb alife  en  el rubro de m ed ic in a  controlada, y  n o  de com id a  co m o  la  

em presa  so lic itó  (H insberg , 1988  referido en  Cahn, 2 0 0 7 ). D e  esta  form a, lo s  productos ten ían  

que ven d erse  en  farm acias y  en to n ces el s istem a  m u ltin ivel n o  fu n cion aría . P or esta  razón n o  se  

esta b lec ió  en  el país.

E n  1989  H u g h es in ten tó  n u evam en te  participar en  el m ercad o  n acion al co n  ayuda de Jorge  

V ergara85, q u ien  era u n o  de sus d istribuidores m ex ica n o s  m ás e x ito so s  al que había  cap acitad o en  

E stad os U n id o s  para abrir el m ercad o en  Francia. V ergara ayu d ó  a H erb alife  a expandirse en  el

83 La Extravaganza es un evento social de reconocimiento, motivación y capacitación para los distribuidores que 
realiza la compañía Herbalife anualmente con motivo de su aniversario (Herbalife, 2020e).
84 Debido a la rotación acelerada de distribuidores dentro de las redes de ventas, Herbalife presenta en su reporte 
anual de información financiera el número de distribuidores líderes de organizaciones de distribución que 
representan a su vez el número de redes con las que la compañía cuenta. Un líder de ventas puede entenderse como 
aquel vendedor que tiene inscritos a otros vendedores bajo una red de ventas que él mismo ha organizado para la 
distribución de productos (Herbalife, 2017c).
85 En 1991, Jorge Vergara fundó su propia empresa multinivel llamada Omnilife. Esta se encuentra sustentada en los 
principios del “multidesarrollo” según los cuales los distribuidores deben invertir en su salud física, financiera y 
mental (Cahn, 2007).
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m ercad o  m ex ica n o  co n  su exp erien cia , y  logró  im pulsar lo s  ca m b io s n ecesa r io s  en  la  le g is la c ió n  

de sa lud86 (R ico , 20 0 1  en  P eter S., Cahn, 2 0 0 7 ).

D e sd e  en to n ces H erb a life  ha co n so lid a d o  a M é x ic o  co m o  su seg u n d o  pilar m ás im portante del 

m u n d o d esp u és de E stad os U n id o s. E sto  gracias a d iversas estrateg ias de m ercado co m o : el 

p atrocin io  de c lu b es d ep ortivos (C N N  M é x ic o , 2 0 1 7 )  y  la  in v en c ió n  de lo s  c lu b es de n u tr ic ión ,87 

por lo s  d istribuidores zaca teca n o s E nrique y  G raciela  V arela  M ier  en  el 2 0 0 3  (L eón , 2 0 0 8 ). 

A ctu a lm en te  la  com p añ ía  tien e  a m p lios p lan es de crec im ien to  en  el m u n d o y  para el segu n d o  

cuatrim estre del 2 0 1 7  reportó un m on to  de v en ta s netas g lo b a le s  por 2 ,2 4 9  m illo n e s  de d ólares y  

la  a d h esión  a sus fila s  de 2 1 ,2 2 2  n u ev o s líd eres de ven tas (H erbalife , 2 0 2 0 c ) .

5.1.2 El sistema multinivel Herbalife en México y  su importancia económica 

Para H erb alife , el m ercad o  m ex ica n o  ha representado, d esd e  1989 , una gran oportunidad de  

n e g o c io . L a s crec ien tes cifras de ven tas y  el aum ento  so sten id o  de n u ev o s so c io s  de esta  

com p añ ía  han sid o  un factor c la v e  para el flo rec im ien to  de la  ven ta  d irecta en  M é x ic o . A s í, por  

ejem p lo , segú n  el ú ltim o  in form e de la  A M V D  (2 0 2 0 e )  la s  c ifras estim ad as de v en ta s n a c io n a les  

de la  ven ta  d irecta generadas del 2 0 1 3  al 2 0 1 8  fueron  de: 6 0 ,2 8 9  m dp para el 2 0 1 3 , 6 2 ,1 0 0  m dp  

para el 2 0 1 4 , 6 5 ,7 7 3  m dp para el 2 0 1 5 , 6 9 ,4 2 0  m dd para el 2 0 1 6 , 7 1 ,0 6 0  m dd para el 2 0 1 7  y  

8 3 ,4 9 6  m dd para el 2 0 1 8 . L a  aportación  co m ercia l de la  com p añ ía  H erb alife  en  M é x ic o  a estos  

m o n to s fu e  de 5 6 2 .4 0  m dd (7 ,3 1 1  m dp ap roxim ad am en te) en  el 2 0 1 3 ; 5 6 7 .9  m dd (7 ,9 5 0  m dp

86 De acuerdo con Rico (2001, citado en Peter S., Chan, 2007) la intervención de Vergara en la legislación mexicana 
para permitir la entrada de Herbalife en nuestro país incluyó la influencia de la compañía para la creación del criterio 
de suplemento alimenticio, normado en la Ley general de Salud promulgada en 1984. Esta última incluía en su 
artículo 215 fracción V la definición 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). Así mismo en el artículo 216 se reglamentó la 
inscripción de la leyenda: "Este producto no es un medicamento" en la etiqueta de los productos (Camara de 
Diputados, 2014a). Además, se blindó a las compañías proveedoras de suplementos contra cualquier efecto 
secundario que estos pudieran ocasionar a los consumidores, bajo el 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 (Secretaría de Salud, 
2014a).
87 De acuerdo con León (2008) y Forbes (2015) el modelo de clubes de nutrición surgió para acaparar el mercado de 
más de 50 millones de mexicanos en la pobreza que no podían adquirir el producto para su propio consumo. Para sus 
creadores el club de nutrición era la única opción para introducir productos diseñados para la clase media a personas 
de escasos recursos económicos. Tras su éxito 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 más de 
5,000 clubes de nutrición en una decena de estados, los cuales generan más de 100,000 consumos diarios. El número 
de los clubes de nutrición en el país alcanza a la fecha más de 40 mil llegando incluso a comunidades indígenas 
donde ha sido necesario traducir al dialecto los manuales y la información de la compañía (León, 2008; Forbes, 
2015).
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ap roxim ad am en te) en  el 2 0 1 4 ; 4 7 9 .9  m dd (7 ,6 7 8  m dp ap roxim adam ente) en  el 2 0 1 5 ; 4 4 6 .6  m dd  

en  2 0 1 6 ; 4 4 2 .7  m dd en 2 0 1 7 ; y  4 6 7 .9  m dd en el 2 0 1 8  (H erbalife, 2 0 2 0 c ; A M V D , 2 0 2 0 e ) .

P or otro lad o , un asp ecto  q u e agrega  im portancia  al m o d e lo  com erc ia l de H erb alife  en  M é x ic o  e s  

su  p articip ación  directa dentro del secto r  m u ltin ive l de la  ven ta  directa, el cual e s  seg ú n  la  

A M V D  (2 0 2 0 e )  el s is tem a  de co m p en sa c io n es  m á s u tiliza d o  en  M é x ic o  con  un 69%  sob re otros  

sistem as. E sto  s ig n ific ó  por ejem p lo  que para el 2 0 1 5  las ven tas netas de H erb alife  (centradas en  

el m u ltin iv e l) contribuyeran aproxim adam ente en  un 17%  a la  co m erc ia liza c ió n  m u ltin iv e l del 

país, lo  cual fu e  im portante si se  con sid era  que es una so la  com p añ ía  (A M V D , 2 0 2 0 e ) .

E n  relación  al tip o  de productos que co m erc ia liza  H erb alife  e sto s  p erten ecen  al giro  de nutrición  

y  b e lleza , y a  que son  su p lem en tos a lim en tic io s  y  productos para el cu id ad o personal. E sto  es  

tam b ién  relevan te para el m ercado interno, y a  que segú n  la  A M V D  (2 0 2 0 e )  el 86%  de lo s  

productos que se  d istribuyen  por ven ta  d irecta en  M é x ic o  se en focan  en  este  tip o  de n ecesid ad es. 

E l núm ero de a so c ia d o s H erb a life  e s  otro punto crucial para la  industria de la  ven ta  d irecta en  el 

territorio n acion a l, d eb id o  a que la  com p añ ía  ha lograd o  m antener un núm ero crecien te  de 

distribuidores dentro de sus fila s  (p ese  a la  rotación  ex isten te  en  sus red es de m ercad o)  

(H erb alife , 2 0 2 0 c ) . U n a  ev id en c ia  clara de esto  fu e  el in crem en to  de 31 m il n u ev o s  m iem b ros del 

2 0 1 5  al 2 0 1 6 , y a  que su núm ero de v en d ed o res a c tiv o s  p asó  de 1 9 4 ,6 6 8  a 2 2 6 ,5 3 5  (C N N  M é x ic o , 

2 0 1 7 )  de un año a otro. A d em ás, durante el 2 0 1 7  segú n  el in form e cuatrim estral de H erb alife  

in corp oró  a sus fila s , 106, 3 5 9  n u ev o s  so c io s , quedando co n  un nú m ero aproxim ado de 3 3 2  m il 

distribuidores en  total (H erb alife , 2 0 2 0 c ) . E n  contraste, segú n  la  A M V D  (2 0 2 0 e )  la  cantidad total 

de v en d ed o res de ven ta  d irecta en  M é x ic o  a la  fech a  e s  de a lrededor 2 ,9 0 0 ,0 0 0 88, lo  cual s ig n ifica  

que para el 2 0 1 7  H erb a life  había lograd o aportar a esta  cifra el 12.7%  aproxim ado de lo s  

ven d ed o res to ta les en  M éx ico . E sto  en  térm in os de o cu p ación  eco n ó m ica  representa una  

im portante con trib u ción  del s istem a m u ltin ivel H erb alife  para contrarrestar la  ten d en cia  de  

d esem p leo  n a c io n a l89.

88 Un dato importante respecto al número de distribuidores de la venta directa que reporta la AMVD (2020h) en 
México es que este corresponde únicamente al número total de vendedores inscritos en 41 compañías de venta 
directa que se hayan afiliadas a esta asociación. Estas empresas representan en conjunto el 85% de las compañías de 
este rubro en México. El resto de las compañías de venta directa en nuestro país son calificadas por la AMVD como 
informales, fugases o de inicio, por lo que no se les permite adherirse a la organización hasta comprobar un año 
inmediato anterior de operación. En consecuencia es probable que el número 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 económicas 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 contratación formal y la falta de
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A l 2 0 1 9  H erb alife  se  encontraba co n so lid a d a  c o m o  una de la s  em presas m ás proliferas de ven ta  

directa en  el m undo, s ien d o  M é x ic o  el tercer m ercad o m ás im portante para su n e g o c io  con  

alrededor de 8 0 0 ,0 0 0  m ex ica n o s. A sí, por ejem p lo , en  el in form e fin an ciero  de la  firm a de 2 0 1 8 , 

ésta  d estacó  un m on to  de ven tas g lo b a le s  por 4 ,8 7 7 .1  m dd, de lo s  cu a les 4 7 3 .6  se  orig inaron  en  

M é x ic o  (H erb alife , 2 0 2 0 c ).

E n  este  tenor, u n o  de lo s  factores c la v e  para el p o sic io n a m ien to  de H erb a life  en  M é x ic o  ha sid o  

la  creación  de lo s  c lu b es de nutrición . E sto s  fueron  una n o v ed o sa  estrateg ia  de co m erc ia liza c ió n  

de lo s  prod u ctos H erb a life  al m en u d eo  que surgió  en  el 2 0 0 2  y  que le  perm itió  a la  com p añ ía  

h acer frente a la  cr isis  eco n ó m ica  del 2 0 0 8  (L eón , 2 0 0 8  y  F orbes, 2 0 1 5 ). E n  la  actualidad, lo s  

c lu b es de nutrición  son  la  form a m ás im portante de co m erc io  para H erb alife , p u esto  que son  la  

plataform a b ase  para la  cap tación  y  cap acitación  de n u ev o s  so c io s , así co m o  para la  p ro m o ció n  y  

el co n su m o  de alrededor de 80  productos que m aneja la  firm a en  M é x ic o ;  de lo s  cu a les  el 95%  

corresp on d e a su p lem en tos a lim en tic io s  y  el resto  al cu id ad o  personal, co m o : crem as, p erfu m es y  

productos c o sm é tic o s  (A n zu res, 2 0 1 5 ; L eón , 2 0 0 8 ; F orbes, 2 0 1 5 ; E l E co n om ista , 2 0 1 9 ). D e  este  

m od o , en  cuanto a batid os m u ltin iv a m in ico s se refiere H erb a life  d om in a  actualm ente el 50%  del 

m ercad o  (C N N  E xp an sión , 2 0 1 0 ) , a través de m ás de 5 0 ,0 0 0  c lu b es de nutrición  en  to d o  M é x ic o  

(F orbes, 2 0 1 5 ; E l E con om ista , 2 0 1 9 ) . Se estim a  tam b ién  que d iariam ente se com erc ia lizan  

alrededor de 6 0 0 ,0 0 0  m alteadas bajo  este  m o d e lo  (U garte, 2 0 1 2 ; Pallares, 2 0 1 3 ; E l E co n om ista , 

2 0 1 9 ).

P or otro lado, y  de acuerdo co n  F orb es (2 0 1 5 ) , el im p acto  de lo s  c lu b es de nutrición  n o  so lo  se  ha  

v is to  reflejad o  en  el aum ento  m a siv o  de las v en ta s netas de la  com p añ ía  (d e  apenas 100 m dd a 

6 0 0  m dd en  so lo  cuatro años), s in o  en  la  in m en sa  capacidad  lo g ística , d istributiva y  

adm inistrativa que la  em p resa  ha d eb id o  increm entar para responder a esta  dem anda. E sta  ú ltim a  

se  ha traducido en  térm in os de in v ersió n  fin an ciera  y  creación  de em p leo  form al en  M é x ic o  (E l 

E co n o m ista , 2 0 1 9 ) . D o s  e jem p lo s  de las in v ers io n es  m ás fuertes de la  em presa  en  nuestro país  

que se  pued en  m en cion ar son: en  prim er lugar, la  con stru cción  del centro in ic ia l de op era c io n es y  

ventas; y  en  segu n d o  lugar, la  in v ersió n  en  2 0 1 2  por m ás de 80  m illo n es  de p e so s  para la  

con stru cc ión  de tres e d if ic io s :  el centro g lob a l de te c n o lo g ía  M é x ic o  para el desarrollo  y  soporte  

de productos e in v estig a c ió n  c ien tífica , el centro de a ten ción  esp ec ia liza d a  para d istribuidores de

reconocimiento de derechos laborales para los mismos (Secretaría de Economía, 2003). Al respecto en el Boletín de 
Prensa Núm. 60/14 del 12 de febrero de 2014, el INEGI informó, que según la Encuesta Nacional de Ocupación y 
Empleo, en sus resultados para el cuarto trimestre de 2013, había 7 millones de personas en el sector informal 
relacionado a empresas, gobierno e instituciones. Dentro de estos siete millones podría 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 están 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 analizarán y expondrán 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 desempeño 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”. Además, ambos tipos de preceptos se encuentran contenidos en seis libros y 

manuales que se entregan a todos los vendedores al momento de su inscripción junto con un kit 

de productos de inicio llamados paquete internacional de negocios90 (Anzures, 2015).
De este modo los principios corporativos de Herbalife como Anzures (2015) los llama son: su 

visión, misión, y valores operativos, se hayan dentro del primer libro de información que se 

entrega a todo nuevo socio, los cuales se detallan a continuación (Herbalife, 2016a):

“Visión: Cambiar la vida de las personas.”
“Misión: Cambiar la vida de las personas ofreciendo la mejor oportunidad de negocio 

en venta directa para promover la buena nutrición y el bienestar” (Herbalife 2016a, p.
2)

Los valores operativos de Herbalife por su parte, están asociados hacia sus distribuidores, 
clientes, sociedad, empleados, calidad de los productos, código ético, filosofía e incluso 

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

90 El paquete Internacional de Negocios, es la primera compra de todo nuevo distribuidor, tiene un costo aproximado 
de $800 pesos y representa su inscripción a la compañía. Contiene tres productos nutricionales básicos. Un bote de 
polvo multivitamínico para preparar malteada, un bote de extracto de sábila concentrado, y un frasco de polvo para 
preparar té de guaraná (Rivera, 2014). En cuanto al material de información, cuenta básicamente con 6 libros 
diferentes de información tanto de plan de ventas y de mercado como de valores y principios generales, además de 
normas y reglas de la compañía.
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“Nuestros distribuidores. N o s  m o tivan  la s  n eces id a d es  de lo s  d istribuidores y  n os  

inspiran sus h istorias. Nuestros socios. P rocuram os rentabilidad y  crec im ien to  a fin  de  

increm entar el v a lor  para to d o s n uestros so c io s , in c lu y en d o  distribuidores, c lien tes, 

a cc io n ista s  y  em p lead os. Nuestros empleados. N o s  resp etam os u n o s a otros, 

tr iu n fam os c o m o  eq u ip o  y  v a loram os el sen tid o  del hum or. Nuestros productos. 

N u estro  co m p ro m iso  es cum plir  con  lo s  estándares m ás ex ig en tes  en  m ateria de  

seguridad  y  c ien c ia  en  el desarrollo  y  fab ricación  de n uestros productos, es una parte 

integral de nuestra m isió n  para la  nutrición. S o m o s producto  del producto.

Nuestras comunidades. H a cem o s de nuestras com u n id ad es m ejores lu gares para v iv ir  

y  trabajar.

Nuestro trabajo. T om a m o s d ec is io n es  basadas en  h ech o s, n o  en  rum ores. T rabajam os 

arduam ente y  so m o s resp on sab les. N o s  esfo rza m o s en  a lcanzar la  ex ce len c ia . Nuestra 

ética. H a cem o s la s  co sa s  de m anera correcta, h on esta  y  ética . A ctu a m o s d eb id am en te . 

Nuestra filosofía. U sa m o s, L lev a m o s, H ab lam os. Nuestra actitud. L o  h a cem o s sim p le , 

d ivertid o  y  m á g ic o .” (H erb alife  2 0 1 6 a , p. 2 )

E n  re lac ión  a lo s  fu n d am en tos co m erc ia les  de H erb alife . E sto s  se encuentran d ir ig id os a la  

reg u la c ió n  de la s  activ id ad es com erc ia les , de organ ización  y  de p rom oción  de las  

o rg a n iza c io n es de ven tas. A d em ás, e sto s  in c lu y en  a lgu n os a sp ecto s de la  con d u cta  personal 

de lo s  a soc iad os. C abe m en cion ar que de acuerdo con  A n zu res (2 0 1 5 )  e sto s  pued en  d iv id irse  

en  d os tip o s b á sico s:  p rin cip ios H erb a life  para lo s  d istribuidores y  reg lam en tos y  norm as de  

con d u cta  é tica  para lo s  a sociad os.

L o s  p rin cip ios H erb alife  se  com p o n en  de se is  p recep tos b ásicos: lo s  tres p rin cip ios de la  

f i lo so f ía  de n e g o c io s  U sar, L lev a r  y  H ablar; el p rin cip io  de m antener una actitud S im p le, 

divertida y  m á g ica  para hacer las co sa s; el fun d am en to  de la  Igualdad  de oportun idades en  el 

n e g o c io  m u ltin iv e l; y  el p rin cip io  del É x ito  co m o  eje  rector y  ju stif ic a c ió n  central de tod as las  

activ id ad es del n e g o c io  (H erb alife , 2016a; H erb alife , 2016b ; H erb alife , 2 0 1 6 c; y  H erb alife , 

2 0 1 6 d ). L o s  p rin cip ios de U sar, L levar y  H ablar, refieren  b ásicam en te  a la  resp on sab ilid ad  de  

cada distribuidor de consum ir, probar y  recom endar lo s  productos de la  com pañía. L a  actitud  

m á g ica  por otro lad o  es relativa  a la  v is ió n  p o sitiv a  y  m otivad ora  que se  p rom u eve entre lo s  

v en d ed ores. L a igu ald ad  de oportunidades s ig n ific a  la  n o  d iscr im in ación  d e  n inguna persona  

que d esee  entrar a la  com pañía . M ientras que el éx ito  se esta b lece  co m o  el eje  central del
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n e g o c io  y a  que de acuerdo con  A n zu res (2 0 1 5 )  este  corresponde a un estatus soc ia l y  

e c o n ó m ic o  superior que so lo  se a lcanza  con  la  alta p rod uctiv idad  en  el n eg o c io .

E n  lo  que respecta  a lo s  reg lam en tos y  norm as de con d u cta  ética  que gu ían  las prácticas de 

n e g o c io  de lo s  a so c ia d o s e s  p o sib le  hablar de tres reg lam en tos d istin tos (H erbalife , 2 0 1 6 e;  

H erb alife , 2 016b ): n orm as de con d u cta  y  p o lítica s  de d istribución  independiente; reg las de  

con d u cta  suplem entarias para M éx ico ; y  norm as y  reg las del club de nutrición . L as norm as de  

con d u cta  y  p o lítica s  de d istribución  in d ep en d ien te  han sid o  estab lec id as para la  p rotección  de  

la s  activ id ad es p rin cip ales de lo s  d istribuidores y  de la  com p añ ía  y  representan el có d ig o  de  

ética  m ed ian te el cual e sto s  d eb en  operar (H erb alife , 2 0 1 6 b ). L as reg las de con d u cta  

sup lem entarias co n tien en  norm as relativas a la s  prácticas de ven ta  en  M é x ic o  y  al d eslin d e  de 

resp on sab ilid ad es de la  com p añ ía  resp ecto  a estas (H erb alife , 2 0 1 6 b ). E n lo  que se refiere a 

la s  norm as y  club  de nutrición , la s  norm as que en  él se esta b lecen  son  de ob servan cia  

ob ligatoria  para la  organ ización , e in c lu y en , en  ca so  de om isió n , sa n c ion es y  m ed id as  

d isc ip lin arias para lo s  d istribuidores, que p u ed en  ir d esd e la  su sp en sión  o  term in ación  del 

club , hasta la  perdida de la  capacidad  para operar C lu b es de N u tric ión  n u evam en te  (H erbalife, 

2 0 1 6 e ).

b ) S istem a  inform al de va lores, norm as y  p r in c ip ios H erb alife . E l s istem a  inform al de v a lo res  es  

aquel que se  con stru ye por c o n sen so  d esd e las red es de ven tas de lo s  d istribuidores, tom an d o  

c o m o  b a se  lo s  estatu tos gen era les de la  em presa. E n  este  ca so , lo s  va lo res , norm as y  p rin cip ios  

in form ales se esta b lecen  por costum bre y  se orig in an  en  la  d in ám ica  com ercia l de la s  redes  

m u ltin ive l para regularizar y  estandarizar sus in teracc ion es y  sus prácticas de n e g o c io . E sto  en  

aq u e llo s  a sp ecto s en  lo s  que la s  norm as form ales o  escritas de H erb alife  n o  han sid o  e sp ec ífica s  

(A n zu res, 2 0 1 5 ). A  su v e z  de acuerdo con  A n zu res (2 0 1 5 )  este  sistem a inform al de va lo res  se  

p u ed e d iv id ir  en  d os sistem as de norm as y  p rin cip ios p aralelos, que fu n cion an  sim ultáneam ente  

para organizar la  estructura de la  red y  para orientar el com p ortam ien to  y  las prácticas  

co m erc ia les  de lo s  d istribuidores. E sto s  son  (A n zu res, 2 0 1 5 ): la  f i lo so fía  Ser H erb a life  y  lo s  

p rin c ip ios com ercia les.

L a  f ilo so fía  Ser H erb alife  puede ser entendida c o m o  un con ju n to  de d isp o s ic io n e s  m ora les que se  

esta b lecen  por acuerdo m utuo y  costum bre dentro de las red es de v en ta s H erb alife . E l prop ósito  

que esto  p ersigu e  es regular a lgu n os a sp ecto s p erson a les y  p ro fe s io n a le s  de la  v id a  de lo s  

distribuidores (A n zu res, 2 0 1 5 ).
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E n el área personal, lo s  p recep tos de la  f i lo so f ía  Ser H erb alife  se  encuentran en cam in ad os a la  

ad op ción  de háb itos d iarios para lo s  d istribuidores con  el p rop ósito  de con servar y  m ejorar su  

salud  fís ic a  y  e m o c io n a l. E sto  d eb id o  a q u e para la  com p añ ía  cada ven d ed or  debe encarnar y  

ten er una bu en a im a g en  de la  com p añ ía  no so lo  en  su cuerpo sin o  en  su m en te  (A n zu res, 2 0 1 5 ). 

D e  este  m od o , a lgu n os de lo s  háb itos q u e to d o  so c io  d eb e adquirir para m ejorar su sa lu d  fís ic a  

son  (A n zu res ,2 0 1 5 ): h acer e jerc ic io  hasta a lcanzar su p eso  ideal; controlar su a lim en tación  

elim in a n d o  grasas y  calorías; con su m ir sin  fa lta  lo s  prod u ctos m u ltiv ita m ín ico s de la  propia  

em presa; abandonar cualquier a d icc ió n  a la s  drogas, tab aco  o  a lcoh o l; y  m antener en  tod o  

m o m en to  una h ig ien e  im p eca b le  y  una bu en a apariencia.

L a  parte p ro fesion a l de la  f i lo so f ía  Ser H erb a life  co n siste  en  la  ad op ción  de un conjunto  de  

v a lo res  y  norm as de trabajo dentro de las redes de v en ta s co m o  (A n zu res, 2 0 1 5 ):  h on estid ad  y  

co m p ro m iso  en  sus re lacion es, adem ás del cu m p lim ien to  de cuatro princip ios: cap acitación  

continua, correcta adm inistración , lid era zg o  y  d irección  efic ien te; y  trabajo productivo.

5.1.4 Giro, productos y  servicios de venta

S egú n  la  p ágin a  o fic ia l de la  com p añ ía , H erb a life  e s  una em presa  que a n iv e l m undial produce y  

co m erc ia liza  productos para la  nutrición  y  cu id ad o  personal a través del s istem a de m ercad eo  

m u ltin ive l (H erb alife , 2 0 2 0 f) . A ctu a lm en te  esta  em presa  tien e  p resen cia  en  9 0  p a íse s  a lrededor  

del m undo, gracias a lo s  m ás de 2 .5  m illo n es  de d istribuidores in d ep en d ien tes con  lo s  que cuenta  

(U garte, 2 0 1 2 ; C N N  M é x ic o , 2 0 1 7 ).

D e  acuerdo con  in form ación  de la  m ism a  com p añ ía , lo s  productos H erb a life  son  su p lem en tos  

a lim en tic io s91 que tien en  co m o  principal prop ósito  ayudar al cuerpo hum ano a obtener y  asim ilar  

la s  v itam in as y  m in era les que requiere para un fu n cio n a m ien to  celu lar óptim o. A sí m ism o , 

osten ta  sus productos c o m o  naturales, lo  que quiere decir que son  h ech o s a b ase  de nutrientes de 

origen  v eg eta l (H erb alife , 2 0 1 6 c ) . E n  relación  a su variedad  y  c la s ifica c ió n , la  em presa  d iv id e  lo s  

productos en  c in co  categorías:

a) N u tr ic ió n  B á sica . Se refiere a su p lem en tos a lim en tic io s  que de acuerdo co n  la  com p añ ía  

co n tien en  v itam in as y  m in era les n ecesaria  para suplir las d e fic ien c ia s  nutrim entales de la

91 Ley General de Salud define en el artículo 215 fracción V, dentro del capítulo II de alimentos y bebidas no 
alcohólicas, 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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a lim en tac ión  diaria. P or lo  que lo s  con sid era  co m o  a lim en tos n ecesa r io s  y  recom ien d a  su 

in corp oración  perm anente a la  d ieta diaria (H erb alife , 2 0 1 6 c ).

b ) S u p lem en tos y  b o ca d illo s . L o s  productos que están  c la s if ica d o s  en  esta  categoría  tien en  

c o m o  fin a lid ad  principal el control de p eso , la  quem a de calorías, el au m en to  del n ive l de  

en erg ía  y  causar la  sen sa c ió n  de estar sa tisfech o  (H erb alife , 2 0 1 6 c ).

c ) H erb a life  24 . E s una lín ea  de productos n u tric ion a les d iseñ ad a  esp ec ífica m en te  para 

atender las n ecesid a d es a lim en tic ia s de un atleta o  persona con  un p lan  de e jercicio  

e sp e c íf ic o  (H erb alife , 2 0 1 6 c ).

d) N u tr ic ió n  e sp ec ífica . D e  acuerdo con  in fo rm a ció n  de H erb alife , lo s  productos que se  

c la s ifica n  en  esta  secc ió n , tien en  un con ten id o  nutrim ental e sp e c íf ic o  d iseñ ad o  para suplir  

la s  d e fic ien c ia s  v itam ín icas de a lgú n  m alestar concreto . Por lo  que se  recom ien d an  segú n  

la s  n eces id a d es  de cada con su m id or. A  su v e z  se su b d iv id en  en: productos del cu idado  

in terior (aparato circu latorio  y  n erv io so ); b ien estar  in terior (aparato d ig estiv o );  

an tiox id an tes (s istem a  n erv io so  central y  p ie l);  b ien estar para el hom bre (p rob lem as de  

c ircu lac ión  y  erecc ió n ); y  b ien estar para la  m ujer (prob lem as de d esca lc if ica c ió n  y  

h orm on a les) (H erbalife, 2 0 1 6 c ) .

e ) N u tr ic ió n  in fantil. Son  b atid os para preparar m alteada co n  v itam in as y  m in erales, que  

H erb a life  recom ien d a  para n iñ o s d esd e lo s  6 m e se s  a lo s  4  añ os de edad  (H erb alife , 

2 0 1 6 c ).

f)  d) N u tr ic ió n  externa. S on  productos para el cu id ad o  de la  p ie l y  de la  apariencia  co m o , 

fragancias, crem as para rostro y  cuerpo y  lo c io n e s  (H erb alife , 2 0 1 6 c ).

A ctu a lm en te  la  com p añ ía  co m erc ia liza  en  nuestro p a ís 90  su p lem en tos nu tric ion a les d iferen tes de  

tod as las ca tegorías (U garte, 2 0 1 2 ) , de lo s  cu a les  8 son  e x c lu s iv o s  de este  m ercad o (P allares, 

2 0 1 3 ). A sí m ism o , es im portante com entar que la  em presa, adem ás de v en d er su p lem en tos  

a lim en tic io s , para el ca so  e x c lu s iv o  de sus d istribuidores in d ep en d ien tes92 y  n o  del p ú b lico  en  

general, m an tien e un segu n d o  m ercad o y  o b tien e  in gresos por la  ven ta  de tres tip o s de productos  

diferen tes y  la  p restación  de d os tip o s de serv ic io  (H erb alife , 2 0 1 7 a ).

E l prim er tip o  de m ercan cías se refiere a una lín ea  de ropa d eportiva , co m o  playeras, b lusas, 

cam isas, pants y  cham arras. L a  segu n d a c la se  de m ercan cías se  a so c ia  a m ateria les im p resos y

92 Debido a que a que estas mercancías solo son exclusivas para los distribuidores de la compañía, los productos no 
se ofertan dentro de la página oficial para México Herbalife.com.mx, sino que solo se pueden ver en los catálogos en 
línea 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 compañía, con su número de socio y una clave 
de acceso (Herbalife, 2017a).
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a u d io v isu a les  de p u b licid ad  y  p rom oción  de la  m arca, tal es el ca so  de p osters, b o ton es, p in es, 

u ten s ilio s  de coc in a , tab leteros, b atidores, v a so s  y  b o lsa s . T od o  grabado con  el lo g o  y  lo s  co lo res  

de la  com pañía. E l tercer tip o  de m ercan cías se refiere a m aterial im p reso  y  au d iov isu a l de  

p rom oción , propaganda y  pub licidad , así co m o  de cap acitación  y  m o tiv a c ió n  que co n siste  en  

ca tá lo g o s de producto, v id e o s  de co n feren cia s  y  ev en to s, m an u ales de m an ejo  de producto, 

m an u ales de técn ica s  de ven tas, m an u ales de m o tiv a c ió n , rev istas, fo lle to s , posters y  

ca lcom an ías.

E n  cuanto  a lo s  serv ic io s  q u e v en d e  la  com p añ ía  a sus so c io s , e sto s  son  por d os con cep tos. E n  

prim er lugar, por el u so  del s itio  personal de in ternet que la  com p añ ía  d isp on e  para cada so c io  

llam ad a  M y H erb a life .co m , con ten id a  dentro de su sitio  w eb  o fic ia l H erb a life .co m .m x  (H erb alife , 

2 0 1 7 a ); y  en  segu n d o  lugar por la  a sisten c ia  a cu rsos, e v en to s  de cap acitación  y  ce leb ra c ió n  que  

la  com p añ ía  o frece  a través de sus líd eres  de red organiza, por lo s  q u e se cobra un b o le to  de 

entrada a lo s  so c io s . C ab e m en cion ar que, en  el ca so  del cobro  por el serv ic io  de la  p lataform a  

personal de internet, este  e s  en  form a ob ligatoria  y  anual para to d o s lo s  d istribuidores  

in d ep en d ien tem en te  que u sen  o  n o  la  cuenta que la  em presa  le s  asign a  en  M y H erb a life .co m . E l 

cobro  de la  cu ota  anual por serv ic io s  com p u tarizad os de p rocesam ien to  de datos e in form ación , 

está  reg lam en tad o dentro por la  com pañía , dentro de la  norm a 7 -A  de las norm as de con d u cta  y  

p o lítica s  de d istribución  in d ep en d ien te  (H erb alife , 2 0 1 6 b ) y  en  ca so  de n o  cubrirse am erita la  

ex p u ls ió n  de la  organ ización .

5.1.5 Ubicación y  centros de venta93

L a casa  m atriz de H erb alife  se  encuentra en  una torre de 15 p iso s  en  C entury C ity, C aliforn ia , a 

só lo  d os m illa s  de la  lo c a liz a c ió n  orig inal en  p len o  B e v e r ly  H ills  don d e M ark H u g h es c o m e n z ó  

H erb a life  h ace  m ás de 30  añ os (H erb alife , 2 0 2 0 b ). L as o fic in a s  centrales de H erb a life  M é x ic o  y  

su prim er y  principal centro de v en ta s se encuentran ub icad as en  la  ciudad de G uadalajara J a lisco  

don d e la  em presa  se asen tó  a su lleg a d a  en  1989. E n  la  m ism a  ciudad  se u b ican  el centro de 

te c n o lo g ía  M é x ic o  para el desarrollo  y  soporte de productos, el centro de a ten ción  esp ec ia liza d a  

que da asesoría  a d istribuidores h ispanohab lantes en  E stad os U n id o s  y  el centro de e x c e le n c ia  

op erativa que da soporte y  a sisten c ia  a la  red m undial H erb alife  (U garte, 2 0 1 2 ). E n cuanto  a lo s  

cen tros de V en ta  y  d istribución  de lo s  productos, actualm ente la  com p añ ía  cuenta

93 En los centros de venta de Herbalife solo se vende producto a distribuidores asociados Herbalife (Herbalife, 
2016b).
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aproxim adam ente co n  6 4  cen tros p rop ios de d istribución  en  las prin cip a les c iu d ad es del p a ís y  en  

el 2 0 1 2  rea lizó  a lian zas co n  la s  em p resas W a ld o 's  y  M o d a te la s  para m o v er  sus m ercan cías en  sus 

tien d as a cam b io  de un porcentaje de las v en ta s (H erb alife , 2 0 1 7 b ). A sí m ism o , en  el 2 0 1 4  

H erb a life  ce leb ró  un co n v en io  de d istribución  de m ercan cías con  la  com p añ ía  de d istribución  de 

m ed ica m en to s F arm acias B en a v id es  y  A B C  (H erb alife , 2 0 1 7 b ), por lo  cual actualm ente la  

em presa  cuenta co n  m ás de m il centros de v en ta  y  d istribución  en  to d o  el país (H erb alife , 2 0 1 7 b ). 

P or otro lado, la  em presa  m an tien e dentro de su pág in a  w eb  o fic ia l (H erb a life .co m .m x ), 

esp ec ífica m en te  en  la  p lataform a de so c io s  (M y H erb a life .co m ), la  p o sib ilid ad  de realizar com pras  

y  p ed id o s por internet. E n  cu y o  ca so  el p roced im ien to  es, e l sigu iente: prim ero, a cced er  a la  

p ágin a  o fic ia l de la  com pañía, H erb a life .co m .m x , posteriorm ente, entrar a la  cuenta  personal 

creada para cada so c io , por H erbalife; ordenar productos; lu e g o  a consu ltar lista s de p rec ios en  

línea; enviarla  por internet a la  com pañía; generar una orden: y  pagar en  el banco; y  reco g er  con  

la  fich a  de d ep ó sito  el producto, en  el centro de v en ta  se lecc io n a d o  (H erb alife , 2 0 1 7 a ).

5.1.6 Comercialización de productos

H erb a life  co m erc ia liza  sus productos en to d o  el m u n d o por m ed io  del sistem a de ven tas  

m u ltin ive l y  a través de sus a so c ia d o s  in d ep en d ien tes, co n  lo s  que m an tien e una relación  

com ercia l de co m isió n  por ventas, es decir que, ú n icam en te  e s  p o sib le  adquirir lo s  productos a 

través de e llo s  (H erb alife , 2 0 2 0 f) . S in  em bargo, la  com p añ ía  ha desarrollado d iversas técn ica s  y  

m éto d o s de ven ta , c u y o  principal prop ósito  e s  dar a p o y o  y  soporte a la s  prácticas co m erc ia les  de  

lo s  d istribuidores, y  servir co m o  m ed io s  de p rom oción , y  co n o c im ien to  de lo s  prod u ctos y  del 

n e g o c io . E ntre estas técn ica s  p o d em o s destacar: lo s  c lu b es de nutrición , lo s  ev en to s so c ia le s  

(H erb alife , 2 0 2 0 f) , lo s  m ed io s  in form áticos co m o  la  p ágin a  o fic ia l de la  com p añ ía  

H erb a life .co m .m x  (H erb alife , 2 0 1 7 c ) , y  la  p lataform a personal para lo s  so c io s  M y H erb a life .co m  

(H erb alife , 2 0 1 7 a ). A  con tin u ación , se abordan é sto s  por separado.

Clubes de nutrición

L o s  c lu b es de nutrición  con stitu yen  un m ed io  para realizar el n e g o c io  H erb alife  que co n siste  en  

ven d er  producto, reclutar y  retener. Son  puntos de reunión  y  de c o n v iv en c ia  socia l de personas  

que com parten  un e s tilo  de v id a  saludab le y  una bu en a n u trición 94 (H erb alife , 2 0 1 6 e ). A sí

94 Los productos que se degustan en el club son básicamente tres y sirven para preparar los desayunos Herbalife 
(Herbalife, 2017d). La fórmula 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 nutrición radica en 

que cumplen con dos funciones principales: venta y promoción de los productos y capacitación 

para los nuevos distribuidores.
Eventos sociales y  celebraciones

Los eventos sociales para la compañía son reuniones de distribuidores independientes o posibles 
prospectos. Estos, son organizadas por distribuidores líderes o patrocinadores de una 

organización, con alguno de los siguientes propósitos: capacitación, motivación, celebración de 

algún logro o cumplimiento de metas, convivencia o premiación de socios. La empresa hace 

alusión continua a los eventos y reuniones sociales de socios para diferentes propósitos en sitios 
web oficiales (Herbalife.com.mx y MyHerbalife.com) y en medios impresos (Anzures, 2015).

Medios informáticos Herbalife

Los principales sitios web de la compañía son los siguientes:
a) Herbalife.co.mx. (http://www.herbalife.com.mx/). Este sitio es para el público 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 compañía, y ofrecer, información, asesoría y formación 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.com/). Este sitio es de uso exclusivo para los 

distribuidores independientes por lo que su acceso requiere un número de socio y una 

clave de entrada asignados por la compañía al momento de la inscripción. Los objetivos 
de esta página son tres básicamente. El primero es ofrecer y vender soporte, asesoría, 
servicio, información, material de promoción y capacitación al socio Herbalife. El 

segundo es funcionar como una tienda en línea para la requisición 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 compañía, así como sobre

minerales. El Aloe concentrado vera que viene en sabor natural y sabor mango, contiene un concentrado de sábila 
que se disuelve en agua. Por último, el Thermojetics Concentrado de Hierbas, que es un té energético (Herbalife, 
2017e).
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el crec im ien to  y  situ ación  de su red de d istribuidores. L as se c c io n e s  p rin cip a les de la  

p ágin a  son  la s  sigu ientes: O rden de productos; o fic ina; c lien tes; herram ientas y  

form ación; y  reportes de com pra y  ven ta  de la  organ ización  (H erbalife , 2 0 1 7 a ).

5.1.7 Sistema de compensaciones y  niveles de jerarquía multinivel

S egú n  la  pág in a  o fic ia l de la  com p añ ía  H erb alife , el sistem a de ven tas a través del cual esta  

co m erc ia liza  sus m ercan cías e s  el m u ltin ivel (H erb alife , 2 0 1 7 c ) . E n co n secu en c ia , el p lan  de 

co m p en sa c io n es  de la  com p añ ía  va  a im p licar  d os a sp ecto s im portantes. E n  prim er lugar, el p ago  

de u tilid ad es a lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes por lo s  co n cep to s  de ven tas al m en u d eo , ven tas  

al m ayoreo , regalías sobre v o lú m e n e s  de ven ta  de la  organ ización , b o n o s  e in cen tiv o s. Y , en  

seg u n d o  lugar, la  d iv is ió n  y  c la s ifica c ió n  de lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes por estratos 

a scen d en tes en  la  organ ización , en  fu n c ió n  de: el v o lu m en  de ven tas de la  organ ización , el 

núm ero de so c io s  in tegrantes de su red, lo s  n iv e le s  en  q u e se  encuentran sus d istribuidores y  el 

m on to  de lo s  in g reso s  ob ten id os. C ada n iv e l de co m p en sa c ió n  im p lica  a su v e z  ca lif ica c io n es  

e sp e c íf ic a s  y  b e n e fic io s  a so c ia d o s para recom p en sar a lo s  d istribuidores (H erb alife , 2016b ;  

201 6 a ; 2016d ; 2 0 2 0 a ).

D e  acuerdo co n  H erb alife , “L a  esca lera  al éx ito ” co m o  llam a la  em presa  a su p lan  de 

co m p en sa c io n es  por estratos, está  integrada por 2 4  n iv e le s  de organ ización . (V éa se  figu ra  8) 

(H erb alife , 2 0 1 6 b ).

L o s  req u isito s de c a lifica c ió n , así co m o  lo s  b e n e fic io s  q u e im p lican  lo s  prim ero c in co  n iv e le s  de 

la  organ ización  de ven tas H erb alife , se  ex p o n en  a con tin u ación  por separado (H erbalife , 2 0 1 6 b ).

Distribuidor independiente.

E s el prim er n iv e l de la  organ ización , para acced er  so lo  se requiere llenar el contrato in ic ia l de 

co m is ió n  m ercantil y  adquirir el paquete in ternacional de n e g o c io s  por $ 6 3 0 .0 0  p eso s. L o s  

b e n e fic io s  son  a cc e so  a lo s  cu rsos de cap acitación , ev en to s y  reu n ion es de la  com p añ ía  y  entrada  

a la  p lataform a personal de H erb alife  para cada so c io  M yH erb a life .co m  (H erb alife , 2 0 1 6 b ).

Consultor Mayor.
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Para ca lificar  a este  n iv e l se requiere com prar producto  eq u iva len te  a 5 0 0  puntos de v o lu m e n 95 o  

m ás en  el p eriod o  de un m es. E n  este  n ive l el b e n e fic io  principal con sistirá  en  el d erech o  a recib ir  

un d escu en to  del 35%  al 42%  sobre el p recio  de lista  de lo s  prod u ctos para dar al d istribuidor  

m ayor m argen  de gan an cia  en  la  ven ta  al m en u d eo  (H erb alife , 2 0 1 6 b ).

Figura 8. Niveles de la organización de ventas de Herbalife

Fuente: In v estig a c ió n  en  m aterial docum ental y  b ib lio g rá fico  de H erb alife  (2 0 1 6 b ) P lan  de ven tas  
y  m ercad o  y  norm as del n eg o c io .

Constructor de éxito.

95 A cada producto se le asigna un número determinado de puntos que son acumulables en forma mensual para las 
calificaciones y obtención 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 volúmenes de compras, sin embargo para fines de esta investigación solo se explicaran los conceptos básicos. Es 
importante también aclarar que en un punto de volumen de compra equivale aproximadamente a $17.28 pesos 
(Herbalife, 2017a).
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L o s  req u isitos para acced er a este  son  lo s  sigu ien tes: se deben  hacer com pras p erson ales con  

núm ero de so c io  a la  com pañía, en  el periodo de un m es  eq u iv a len tes  a 1 ,000  puntos o  m ás de 

v o lu m en . E l b e n e fic io  e s  que la  em p resa  te co n ced e  en  el resto  del m ism o  m es en  que com praste  

lo s  productos un d escu en to  del 42%  sobre tod as las com pras (H erb alife , 2 0 1 6 b ).

Productor Calificado.

Para acced er a él se d eb e h acer una com pra personal de productos eq u iva len te  a 2 ,5 0 0  puntos de 

v o lu m en  en  el p eriod o  de tres m e se s  co n secu tiv o s . E l b e n e fic io  e s  un d escu en to  en el p r e c io  de  

lis ta  de lo s  productos del 42%  que n o  so lo  dura el m es  de la  com pra, s in o  se  m an tien e por un año. 

Para esta  p o s ic ió n  se d eb e reca lificar  anualm ente (H erbalife , 2 0 1 6 b ).

Mayorista.

Para ca lificar  a m ayorista  ex isten  tres ca m in o s d iferen tes (H erbalife , 201 6 b ): se d eb en  hacer  

com pras de producto  eq u iva len tes a 4 ,0 0 0  puntos de v o lu m en  en  un m es co m p le to ; hacer  

com pras de producto  eq u iva len tes a 2 ,5 0 0  puntos de v o lu m e n  en  p er iod o  de d os m eses  

co n secu tiv o s;  y  adquirir productos eq u iv a len tes  a 5 ,0 0 0  puntos de v o lu m en  adquiridos  

p erson alm en te  en  el transcurso de un año de calendario.

L o s  b e n e fic io s  que se  adquieren  por estar en  esta  p o s ic ió n  son  b ásicam en te  lo s  sig u ien tes: un  

d escu en to  en  tod as las com pras del 50% ; a c c e so  a e v en to s  y  reu n ion es so c ia le s  de cap acitación  y  

p rem iación  ex c lu siv a s; el p ago  de rega lías del 1 al 5% sobre el v o lu m en  de v en ta s de lo s  

m ayoristas de prim ero, segu n d o  y  tercer n ive l que p erten ezcan  a la  organ ización  del m ayorista96. 

Para m antener este  n iv e l se d eb en  h acer com pras m en su a les  de producto  eq u iva len tes a 2 ,5 0 0  

puntos de v o lu m en  por m es.

E n  el resto  de lo s  n iv e le s , el a scen so  se  da tam b ién  de acuerdo al n iv e l de pu n tos de v o lu m en  que  

se  logren , y  en  fu n ció n  de e llo s  se  h acen  d escu en to s co m o  en lo s  ca so s anteriores.

E n  lo  referen te a la  o b ten ción  de lo s  in g reso s de lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes, ex isten  las  

sig u ien tes  v ía s97 * * * * * * 104:

96 Es forzoso que tenga mayoristas calificados o en proceso de calificación en tres niveles descendientes de su 
organización para recibir regalías (Herbalife, 2016b).
97 Además 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 compensación de Herbalife (Herbalife, 2016b): Bono de producción 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 organización
en línea 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 desempeño 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) In g re s o s  p o r  v e n ta s  al m e n u d e o . P a ra  u n  d is tr ib u id o r  in d e p e n d ie n te  H e rb a li fe ’ e s  p o s ib le  

a d q u ir ir  p ro d u c to s  a l m a y o re o  c o n  u n  d e s c u e n to  del 25  p o r  c ie n to , 35 p o r  c ie n to , 42  p o r  

c ie n to  o  50  p o r  c ie n to 98 (d e p e n d ie n d o  del n iv e l en  q u e  se  e n c u e n tre ) . L a  d ife re n c ia  e n tre  

el p re c io  c o n  d e sc u e n to  p a g a d o  p o r  el d is tr ib u id o r  y  el p re c io  f in a l p a g a d o  p o r  el c lie n te , 

e s  el in g re s o  al m e n u d e o  (H e rb a life , 2 0 1 6 b ) . P o r  e je m p lo : E n  c a so  d e  te n e r  d e re c h o  a  u n  

d e s c u e n to  del 3 5 % , si c o m p ra m o s  p ro d u c to s  c o n  u n  v a lo r  d e  $ 1 ,0 0 0 .0 0  p e s o s  a  p re c io  de  

l is ta  al p ú b lic o , al v e n d e r lo  o b te n d re m o s  u n a  g a n a n c ia  de  $ 6 5 0 ,0 0  p eso s.

b) Ingresos por ventas al mayoreo99. L a s  g a n a n c ia s  a l m a y o re o  se  v a n  a  r e fe r ir  a  la s  v e n ta s  

d e  p ro d u c to  q u e  u n  p a tro c in a d o r  h a g a  a  lo s  d is tr ib u id o re s  a so c ia d o s  a  su  o rg a n iz a c ió n 100. 

L a s  g a n a n c ia s  al m a y o re o , ta m b ié n  d e n o m in a d a s  c o m is io n e s , re p re s e n ta n  la  d ife re n c ia  

en tre : el p re c io  c o n  d e s c u e n to  q u e  p a g a  u n  p a tro c in a d o r  p o r  lo s  p ro d u c to s ; y  el p re c io  

f in a l q u e  su s  a so c ia d o s  In d e p e n d ie n te s  le  p a g u e n  p o r  d ic h o s  p ro d u c to s . Si lo s  

d is tr ib u id o re s  v e n d e n  p ro d u c to s  d ire c ta m e n te  a  su s  a so c ia d o s , e s  p o s ib le  o b te n e r  in g re so s  

al m a y o re o  d e  h a s ta  u n  25  p o r  c ie n to , de  m a n e ra  in m e d ia ta  (e n  c a so  d e  te n e r  d e re c h o  al 

50  p o r  c ie n to  d e  d e sc u e n to )  (H e rb a life , 2 0 1 6 b ).

c) Regalía con base mensual. S e g ú n  la  c o m p a ñ ía , c o m o  m a y o r is ta s  lo s  d is tr ib u id o re s  

p u e d e n  o b te n e r  in g re s o s  p o r  re g a lía s  q u e  v a n  d e sd e  u n  1 p o r  c ie n to  a  u n  5 p o r  c ie n to  del 

v o lu m e n  m e n s u a l101 d e  to d o s  lo s  m a y o r is ta s  a c t iv o s 102 en  su  o rg a n iz a c ió n  

c o rre s p o n d ie n te s  a  lo s  tre s  n iv e le s  l ín e a  d e s c e n d e n te 103 (H e rb a life , 2 0 1 6 b ) . * 98 99 100 101 102 103

cierta calificación y requisitos. Las vacaciones son un incentivo para el trabajo de los distribuidores (Herbalife, 
2016b).
98 Los descuentos en porcentaje de precios del producto solo se conceden exclusivamente a los socios de Herbalife y 
no al público en general. Por lo que la compañía maneja una lista de precios al público 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 máximo de descuento posible en Herbalife (Herbalife, 2016b).
99 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 obtendrá 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 el pedido, durante el proceso mensual de ingresos por regalías. Estos pagos se denominan 
comisiones y representan ingresos al mayoreo (Herbalife, 2016b)
100 Se refiere a las personas que son inscritas bajo la línea 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).
102 Son los distribuidores independientes con nivel de mayorista y que están completamente calificados al acumular 
2, 500 puntos de volumen total durante tres meses ininterrumpidos (Herbalife, 2016b).
103 La línea 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 M H  Vida: aspectos generales de l sistem a de negocios en M éxico

5.2.1 Origen y  expansión de la empresa

M H  V id a  e s  una em presa  m ex ica n a  que n ace  en  1997  en  G uadalajara J a lisco  bajo el nom bre  

M egah ea lth , con  el o b jetiv o  de ser una propuesta  de n e g o c io s  a través de la  ven ta  m u ltin iv e l de 

su p lem en tos a lim en tic io s , a lim en tos, rem ed ios h erb o lar ios104 y  m ed ica m en to s105 v ita m ín ico s  y  

m ed ica m en to s herbolarios (M H  V id a , 2016a; M H  V id a, 2016b ; M H  V id a , 2020; M H  V ida, 

2 0 1 6 c ) . M á s tarde, el prim er nom bre com ercia l de la  em presa  seria cam b iad o  de M eg a H ea lth  a 

M H  V id a  en  el año  2 0 1 5  (M H  V id a, 2 0 2 0 ) . Otro ca m b io  im portante se d io  en  el 2 0 1 6  cuando  

d esp u és de haber in ic ia d o  o p erac ion es bajo  una so la  firm a M H  v id a  se  d iv id e  en  dos com p añ ías  

herm anas: H ea lth  D iam an te , S . A . de C. V . y  N utri H ea lth  I S . de R. L. de C. V . L a prim era, 

d ed icad a  al co m erc io  al por m en or de su p lem en tos a lim en tic io s  y  d em ás productos naturales  

m ed ian te cuatro esta b lec im ien to s u b ica d o s en  T am aulipas, C hihuahua y  Guadalajara. Y  la  

segunda, en focad a  en  el área de in v estig a c ió n  c ien tífica  para el desarrollo  y  la  e lab oración  de 

productos naturales, su p lem en tos a lim en tic io s  y  m ed ica m en to s herbolarios, s ien d o  esta  m ism a  la  

encargada de suplir lo s  productos a la  prim era com pañía. A d em á s, otra labor im portante de N utri 

H ealth  es que se  encarga de la  e lab oración  de lo s  m ateria les im p resos de p rom oción , cap acitación  

y  d ifu sió n  de lo s  productos co m o  catá logos, lista s  de p rec ios y  m an u ales de n u trición  para lo s  

distribuidores (M H  V id a, 2 0 1 6 c ; M H  V ida, 2 0 2 0 ).

E n  cuanto  a la  exp an sión  de M H  V id a , la  em presa  m antiene p resen cia  actualm ente en  M éx ico , 

G uatem ala  y  E l Salvador co n  alrededor de 1 m illó n  de d istribuidores, de lo s  cu a les 137 m il 

corresponden  al m ercad o m ex ica n o . Por otro lado, en  cuanto a datos h istó r ico s sobre m o n to  de 

v en ta s o  cifras de d istribuidores de años anteriores cab e m en cion ar que ex iste  m u y p o ca

104 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, el alivio para algunos síntomas participantes o aislados de 
una enfermedad. Los Remedios herbolarios no contendrán en su formulación substancias estupefacientes o 
psicotrópicas ni ningún otro tipo de fármaco alopático u otras substancias que generen actividad hormonal, anti 
hormonal o cualquier otra sustancia en concentraciones que represente riesgo para la salud” (Secretaría de Salud, 
2012).
105 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 farmacológica, características físicas, químicas y 
biológicas. Cuando un producto contenga nutrimentos, será considerado como medicamento, siempre que se trate de 
un preparado que contenga de manera individual o asociada: vitaminas, minerales, electrólitos, aminoácidos o ácidos 
grasos, en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales y además se presente en alguna forma 
farmacéutica definida y la indicación de uso contemple efectos terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios” 
(Secretaría de Salud, 2012).
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in form ación  al resp ecto , sobre to d o  porque a pesar de tener 2 0  años en  el m ercad o M H  v id a  n o  ha  

lograd o  co n so lid arse  co m o  una de las em p resas líd eres  en  el sector m u ltin ivel de lo s  su p lem en tos  

a lim en tic io s . E sta  situ ación  ha a fectad o  con sid erab lem en te  la  fu en te  de datos a partir de la  cual se  

p u ed e obtener in form ación  de la  com pañía , n o  h ab ien d o  por ejem p lo  artícu los o  n o tic ia s  de 

p er ió d ico s o  rev istas reco n o cid a s resp ecto  a la  firm a. A u n ad o  a lo  a anterior, M H  V id a  n o  co tiza  

aún en  la  b o lsa  de v a lo res  m ex ica n a  co m o  e s  el caso  de com p añ ías c o m o  H erb alife  por lo  que no  

p on e  a d isp o sic ió n  de in v ersion istas n inguna in form ación  financiera  o  con tab le  (M H  V ida, 

2 0 1 6 c ; M H  V id a, 2 0 2 0 ).

5.2.2 El sistema multinivel MH Vida en México y  su importancia económica

R esp ec to  a la  re levan cia  fin an ciera  de la  com p añ ía  en  M é x ic o  e s  p o sib le  d ecir que actualm ente  

esta  n o  tien e  una gran im portancia  dentro del m ercad o  m u ltin ivel de su p lem en tos a lim en tic io s  o  

de m ed ica m en to s herbolarios. A s í, con  apenas 137 m il a so c ia d o s, lo s  v en d ed o res de M H  V id a  

representan so lo  el 5%  del total de d istribuidores de esta  industria en  nuestro  país, n o  s ien d o  parte 

in c lu so  de la  A M V D  (2020a; M H  V id a , 2 0 2 0 ).

P or otro lado, en  cuanto a infraestructura y  cantidad de em p leo s  form ales se  refiere, la s  cifras  

ta m p o co  son  alentadoras, y a  que segú n  el S is tem a  de In form ación  E m presarial M e x ic a n o 106 107 

(2 0 1 7 a ) (S IE M ) en  lo  que respecta  a N utri H ealth  I esta  cuenta co n  so lo  d os esta b lec im ien to s  

p rop ios cada u n o  con  m en o s de 11 em p lead os. Y  en  tanto  la  em presa  H ealth  D iam an te  tien e  4  

lo c a le s  p rop ios con  m en o s de 11 trabajadores. E l resto  de lo s  puntos de ven ta  son  e sta b lec id o s de  

form a in d ep en d ien te  por d istribuidores, en a so c ia c ió n  con  la  em presa  y  en  b a se  a la  d in ám ica  que  

se  ex p o n e  adelante.

P or lo  anterior, p o d em o s decir  que en  la  actualidad  M H  V id a  e s  una em presa  estab le , que puja  

actu alm en te por un m ejor p o sic io n a m ien to  y  que ha lograd o  m antenerse, pero  con  un len to  

crecim ien to . E sta  característica n o  resta im portancia  a su estu d io  sin o  al contrario, y a  que dentro  

de este  trabajo se  pretende h acer un estu d io  com p arativo  de la s  em presas.

5.2.3 Valores, principios y  normas generales del negocio

106 El sistema de Información Empresarial Mexicano, es un sitio web de la Secretaría de Economía donde se 
encuentra una base de datos sobre las características y ubicación de los establecimientos con actividad productiva en 
el país, sean estos de comercio, servicios, turismo e industria. El objetivo de esta información es servir de referencia 
para la identificación de oportunidades comerciales y de negocios, para cualquier interesado nacional o extranjero. 
Así mismo esta plataforma permite al gobierno federal planear y diseñar programas enfocados a la incentivación 
empresarial y al establecimiento de empresas (SIEM, 2017b).
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L o s  va lo res , norm as y  p rin cip ios e sen c ia le s  de operativ idad  de M H  V id a  se encuentran  

esp arcid os dentro de sus m ed io s  e lec tró n ico s e im p resos co m o  parte de su cultura organ izacion al. 

D e sp u é s  de rev isar su co n ten id o  fu e  p o sib le  id en tificar  d os n iv e le s  de profundidad  de estos: un  

n iv e l de v a lores, norm as y  p rin cip ios declarado, y  un segu n d o  estrato de va lo res  y  p rin cip ios  

d isp ersos q u e n o  se  en u n cian  o fic ia lm en te  pero q u e aparecen de m anera recurrente.

D en tro  del prim er n iv e l de la  cultura em presarial M H  V id a  se  pu ed en  ubicar (M H  V id a , 2 0 1 6 c ):  

la  m isió n , ám b ito  de acc ión , v is ió n , o b je tiv o s de p rod u cción , v a lo res  corporativos, c ó d ig o  de  

ética , s istem a de creen cias y  p rop ósito s d eclarad os de M H  V ida. E sto s  se abordan en  lo  su cesiv o . 

L a m isió n , ám b ito  de a cc ió n  y  v is ió n  son  las sigu ientes:

“Misión. 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. Ámbito de acción. La creación y la distribución de productos que marcaran un 
antes y un después en la vida de sus distribuidores y usuarios. Visión. Crear un estándar al que el 
resto de las marcas en su categoría aspiran, tanto en su modelo de negocios como en el desarrollo 
y la elaboración de sus productos” (MH Vida, 2016c, pp3.).

E l ob jetivo  de p rod u cción  para M H  V id a  es:

“Mejorar cada momento del día, para cada miembro de la familia, para cada necesidad” (MH 
Vida, 2016 manual, pp4.). Además de acuerdo con la compañía sus productos son el 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 adopción en la vida cotidiana de 
distribuidores y consumidores” (MH Vida, 2016c, pp4.).

E n cuanto a la s  creen cias de la  com p añ ía  estas se concentran  p rincipalm ente sobre la s  personas. 

A sí, al resp ecto , M H  V id a  en u n cia  lo  sigu iente:

“Decidimos creer en la gente, en su autonomía, en su valentía, en su capacidad de decisión (...) 
Creemos que, al dar a las personas el poder de cambiar sus vidas, les damos también el poder de 
cambiar las vidas de los demás. 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 valentía, su decisión, su alegría y su 
bienestar” (MH Vida, 2016c, pp4.).

R esp ec to  a lo s  va lo res  corp orativos de M H  V id a  esto s  son  (M H  V ida, 2 0 1 6 c):

“Honestidad: Vivimos de manera congruente entre lo que se piensa y nuestra conducta. 
Proporcionamos claridad y ejemplo a los demás. Disciplina: Actuamos ordenada y 
perseverantemente para el logro de objetivos. Tenemos siempre nuestra meta fija y no desistimos 
ante los obstáculos. 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. Innovación: Estamos en constante movimiento, ideando nuevos métodos 
productivos y competitivos para realizar nuestro trabajo. Responsabilidad: Administramos con 
eficacia el tiempo y los recursos para obtener el máximo beneficio y lograr nuestros objetivos. Lo 
hacemos con integridad y fiel sentido del propósito. Coraje: No dejamos pasar las oportunidades, 
nos superamos constantemente, nos atrevemos a emprender” (MH Vida, 2016c, pp33.).

E l có d ig o  de ética  de la  em presa  por su parte, co n siste  en  12 reg las con cretas resp ecto  a la  

operativ idad  del m o d e lo  de n e g o c io s  y  la s  a cc io n es  n o  perm itidas de lo s  d istribuidores (M H  v id a , 

2 0 1 6 c ).

L o s  p rop ósito s declarados de M H  V id a  por otro lad o  son  lo s  sig u ien tes:

“Dar a sus distribuidores el poder para mejorar su vida y la de los demás (...) crear una línea de 
productos que contribuyeran al bienestar de las personas, con calidad tecnología y respaldo 
científico. El propósito no solo era vender productos, sino crear también esquemas de negocios 
que llevarán prosperidad y libertad a las vidas de las personas, que les dieran el poder de vivir 
mejor y la oportunidad de crear mejores vidas para los demás” (MH Vida, 2 016c, pp5.).

E l seg u n d o  n iv e l de la  cultura organ izacion a l M H  V id a  co n siste  en  un conjunto  de va lo res  y  

p rin c ip ios recurrentes d isp ersos en  lo s  m ateria les d ig ita les  e im p resos de la  em presa, dentro de  

lo s  q u e se p u ed e destacar: la  trascendencia , el b ien estar  f ís ic o  y  m ental, la  igu ald ad  de gén ero , el 

em prendedurism o, y  el éx ito  e c o n ó m ic o  (M H  V id a, 2 0 1 6 c; M H  V id a, 2 0 1 7 a ; M H  V id a , 2 0 1 7 c;  

M H  V id a, 2017d ; M H  V id a , 2 0 1 7 e ).

L a  trascen d en cia  en  prim er lugar trata del im p acto  p o s it iv o  q u e se  p u ed e generar en  la  v id a  de  

otros para m ejorar su v id a . E s así co m o  se da sen tid o  a la  v id a  al dejar h u ella  en  a q u ello s en  lo s  

q u e se  ha in flu id o . E l b ien estar f ís ic o  y  m ental por su parte refiere a la  ad op ción  de háb itos  

sa lu d ab les de a lim en tación , a seo  y  ejerc icio , adem ás de una actitud p o sitiv a  y  op tim ista  ante las  

d ificu ltad es. L a p rom oción  de la  igu ald ad  de gén ero  por M H  V id a  por otro lad o  se puede  

observar claram ente en  la  secc ió n  esp ec ia l tanto de la  rev ista  V ID A  M H  co m o  del sitio  w eb  

o fic ia l de la  em p resa  d ed icada a tem as re la tivos a la  superación , em poderam iento , libertad, 

ed u ca c ió n  e in d ep en d en cia  financiera  y  personal de la  m ujer. E l em prendedurism o se aborda  

puntualm ente dentro de la  secc ió n : P ro y ecto  J ó v en es  em prendedores de la  rev ista  V ID A  M H  y  

del s itio  w eb  de la  em presa, don d e se  in cen tiv a  a to d o s lo s  a so c ia d o s  (jó v en es  y  m ayores) a la  

creación  de n u evas id eas de n e g o c io  y  a e sco g er  lo s  p ro y ecto s p rod u ctivos por en c im a  de lo s  

em p leo s  form ales. E l éx ito  eco n ó m ic o  por ú ltim o  es u n o  de lo s  v a lo res  centrales que se 

p rom u even  en  to d o s lo s  m ed io s  de la  em presa, sobre to d o  a través fo to  o  v id e o  galer ías don d e se  

m uestra la  v id a  de lu jos m ateriales, v ia je s  y  reco n o c im ien to s a lo s  que es p o sib le  acced er si se  es
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un v en d ed o r  e x ito so  dentro de la  com pañía. L as recom p en sas y  lo s  te stim o n io s  de v id a s  de éx ito  

de lo s  ven d ed o res m ás d estacad os de M H  V id a  tien en  tam b ién  una secc ió n  esp ec ia l dentro de la  

rev ista  V ID A  M H  y  dentro del sitio  w eb  de la  em presa  (M H  V id a, 2 0 1 6 c; M H  V ida, 201 7 a ; M H  

V id a , 2 0 1 7 c; M H  V id a , 2017d ; M H  V ida, 2 0 1 7 e; M H  V id a , 2 0 1 7 f) .

5.2.4 Giro, productos y  servicios de venta

M H  V id a  es  una em presa  q u e produce, v en d e  y  d istribuye b á sicam en te  cuatro tip o s de productos  

naturales (M H  V id a, 2 0 1 7 ; M H  V id a, 2016a; M H  V id a , 2 0 1 6 b ): a lim en tos, su p lem en tos  

a lim en tic io s , rem ed ios herbolarios y  m ed icam en tos. E sto s  ú ltim o s de tres tipos: m ed ica m en to s  

h erb o larios107, m ed ica m en to s v ita m ín ic o s108 y  m ed ica m en to s a lo p á tico s109 (M H  V id a , 2016b ;  

M H  V id a , 2 0 1 6 a ). D e  acuerdo con  la  com p añ ía  esta  cu m p le  con  lo s  requerim ientos n ecesa r io s  

para la  fab ricación , en vasad o , m an ejo  y  etiq u etad o de to d o s sus productos segú n  la s  norm as  

m ex ic a n a s110 y  la  le g is la c ió n  v ig e n te  de la  secretaria de Salud y  de la  C o fep r is111. E n  este  sen tido , 

M H  V id a  afirm a que sus productos son  elaborados a b ase de in gred ien tes y  extractos (v eg e ta le s  y  

an im ales) naturales, por tanto, ex h ib e  dentro de sus ca tá lo g o s lo s  núm eros de reg istro  sanitario y  

d em ás cer tifica c io n es le g a le s  corresp on d ien tes a cada u n o  (M H  V id a, 2016b ; M H  V id a , 2 0 1 6 a ). 

L as categorías en  las que M H  V id a  c la s if ica  sus m ás de 70  productos, son  las s ig u ien tes  (M H  

V id a , 201 6 b ): antiestrés, au x iliares an tiox idantes, auxiliares de control de p eso , cu id ad o personal, 

n u trición  en  m o v im ien to , lín ea  in fantil, p rev en tiv o s y  m eg a  skin. L a prim era categoría  refiere a 

productos co n  a cc ió n  an a lgésica , antidepresiva, relajante y  con ciliad ora  del sueño. L a  segu n d a  a

107 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento Herbolario debe entenderse lo siguiente: “productos 
elaborados con material vegetal o algún derivado de éste, cuyo ingrediente principal es la parte aérea o subterránea 
de una planta o extractos y tinturas, así como jugos, resinas, aceites grasos y esenciales, presentados en forma 
farmacéutica, cuya eficacia terapéutica y seguridad ha sido confirmada científicamente en la literatura nacional o 
internacional” (Secretaría de Salud, 2012).
108 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento vitamínico es aquel producto “En su composición 
contiene únicamente vitaminas o minerales como mono o polifármacos, solos o en asociación, indicados para 
prevenir o tratar padecimientos por insuficiencias de los mismos, cuya presentación es en forma farmacéutica” 
(Secretaria de Salud, 2014b).
109 De acuerdo con la Secretaria de Salud por medicamento alopático debe entenderse lo siguiente: “Toda sustancia 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 farmacológica, características físicas, 
químicas y biológicas, y se encuentre registrado en la Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos para 
medicamentos alopáticos” (Secretaría de Salud, 2012).
110 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; Secretaría de Salud, 2012; Secretaría de Salud, 2017; Segob, 
2009; Secretaria de Salud, 2014b): la ley general de Salud, la norma mexicana NOM-251-SSA1-2009, Prácticas 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, el reglamento de Insumos para la Salud y el reglamento de 
Control Sanitario de Productos y Servicios, entre otros.
111 Comisión Federal para la Protección por Riesgos Sanitarios.
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aq u e llo s  su p lem en tos, m ed icam en tos o  rem ed ios con  a cc ió n  antiox idante y  con  p oten cia l para 

reducir lo s  rad ica les lib res y  el en v ejec im ien to . L a sig u ien te  c la s if ica c ió n  in c lu y e  a lo s  productos  

en fo ca d o s  en  el control del apetito  y  en  la  reg u la c ió n  del m eta b o lism o . L o s  productos de cu id ad o  

personal se en focan  en  el cu id ad o  de la  p ie l, el ca b e llo  y  lo s  d ientes. L a  gam a de nutrición  y  

m o v im ien to  actúa sobre lo s  m ú scu lo s, ten d o n es y  lig a m en to s. M ientras que la  lín ea  in fantil 

refiere a productos para el d esarrollo  m ental, f ís ic o  e in m u n o ló g ico  de lo s  n iños. L a  octava  

categoría  se  con cen tra  en  la  aten ción  de p a d ec im ien to s co m u n es y  d egen era tivos co m o : la  

anem ia, d iabetes, h ip erten sión , artritis reum atoide, a lto  co lestero l y  tr ig licér id os, in su fic ien c ia  

renal o  h epática , etc. L a  ú ltim a c la s if ica c ió n  de productos se ocu p a  ex c lu siv a m en te  del 

tratam iento de d iversas en ferm ed ad es d erm ato lóg icas (M H  V id a , 2 0 1 6 b ).

5.2.5 Ubicación y  centros de venta

D e  acuerdo co n  M H  V id a, esta  cuenta co n  m ás de 80  puntos de venta , de lo s  cu a les  72  se 

encuentran en  M é x ic o , 4  en  G uatem ala y  4  en  E l S a lvador (M H  V id a, 2 0 1 6 c ; M H  V id a , 2 0 2 0 ). 

E s im portante com entar en  este  sen tid o  que de lo s  esta b lec im ien to s de co m erc io  en  nuestro  país 

ú n icam en te  4  han sid o  esta b lec id o s por M H  V id a  bajo  la  em p resa  herm ana H ealth  D iam an te , S. 

A . de C. V ., m ientras que el resto  de lo s  n e g o c io s  son  p u estos en  m archa por d istribuidores  

in d ep en d ien tes bajo  la  co n c e s ió n  de la  co m p a ñ ía 112 (M H  V id a , 2 0 1 6 c ) . U n  a sp ecto  im portante de 

lo s  centros de ven ta  es que son  tanto  para ven ta  al p ú b lico  co m o  para ab astecim ien to  a lo s  

distribuidores. E sto  s ig n ifica  que en  cada esta b lec im ien to  pued en  acudir a com prar tanto  so c io s  

c o m o  n o  aso c ia d o s, s ien d o  la  ú n ica  d iferen cia  el co sto  de lo s  productos, y a  que el p recio  al 

p ú b lico  e s  superior al p recio  al d istribuidor en  un 40%  (M H  V id a, 2 0 1 6 c ).

O tro m ed io  im portante de ven ta  de M H  V id a  e s  el sistem a de “P ed id o s  F orán eos” que co n siste  

b á sica m en te  en  la  com pra de productos por te lé fo n o  directam ente a la  com p añ ía  m ed ian te  el 

núm ero 0 1 8 0 0  8 0 0  6 7  01 de aten ción  al c lien te , para su posterior entrega a d o m ic ilio  por 

paquetería  (M H  V ida, 2 0 1 6 a ).

5.2.6 Comercialización de productos

M H  V id a  d istribuye y  co m erc ia liza  sus productos tanto  en  form a directa al p ú b lico  c o m o  a través  

del s istem a  de n e g o c io s  m u ltin ive l. E n  este  tenor, e s  p o sib le  que una persona p u ed e acced er a lo s  * 111

112 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, 2016c).
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productos por d os v ía s  (M H  V id a, 2 0 1 6 c): m ed ian te  lo s  d istribuidores, y  por m ed io  de lo s  lo ca le s  

de d istribución  al m en u d eo  (s in  pasar por ven d ed ores). E sta  h ibridación  del m o d e lo  de  

co m erc ia liza c ió n  de la  em presa  la  h ace  ún ica , y a  que teóricam en te  dentro del s istem a  de n e g o c io s  

m u ltin ive l co m o  tal n o  se  con tem p la  la  ex isten c ia  de lo c a le s  co m erc ia les  al m en u d eo  (G arcía, 

2 0 0 1 ) , sin  em bargo, la  em presa  ha d ec id id o  com binar am bas estrateg ias de ven ta  en una sola . D e  

este  m o d o  la s  tien d as M H  V id a  tanto de la  em presa  co m o  de lo s  d istribuidores tien en  la  

capacidad  de captar c lien tes  (de p a so ) por su cuenta  que nunca habían escu ch a d o  de lo s  productos  

v en d ién d o le s  m ás caro. M ientras que se  con v ierten  a la  par en  lo s  p roveed ores e x c lu s iv o s  de lo s  

distribuidores in d ep en d ien tes de la  zo n a  (a  q u ien es le s  otorgan  un d escu en to ). A d em á s, un  

a sp ecto  c la v e  de M H  v id a  que se  analiza  a fo n d o  en  el s igu ien te  apartado e s  que una v e z  que un  

v en d ed o r  in scrib e  a otro, este  ú ltim o  acude a lo s  m ism o s esta b lec im ien to s a realizar sus com pras, 

co n  lo  cual o b tien e un 40%  de d escu en to  co m o  so c io , en  tanto que el que lo  a filio  recib e  un 25%  

de la  com p añ ía  sobre el m on to  de la  com pra. E n  este  sen tid o , es p o sib le  constatar que tanto las  

tien d as al deta lle  co m o  el s istem a de red es m u ltin ive l de M H  V id a  se  com p lem en tan  e interactúan  

de form a coordinada (M H  V ida, 2 0 1 6 c ) .

P or otro lado, en  cuanto a la  p rom oción  y  a las estrateg ias de ven ta  y  co m erc ia liza c ió n  de M H  

V id a , esta  ha desarrollado d iversas estrateg ias co n  la  in ten c ió n  de publicitar la  m arca y  de servir  

de a p o y o  a las prácticas de recom en d ación  y  d ifu sió n  directa (cara a cara) d e  lo s  d istribuidores. 

E ntre estas tácticas p o d em o s destacar (M H  V id a, 2 0 1 6 c ):  la  p u b lica c ió n  de una rev ista  de la  

em presa, la  ce leb ra c ió n  de ev en to s so c ia le s  para lo s  d istribuidores, lo s  m ed io s  in form áticos co m o  

la  p ágin a  o fic ia l de la  com pañía , y  la  p lataform a de a cc e so  personal para lo s  so c io s . A  

con tin u ación , se  abordan ésto s  por separado:

Revista VIDAMH

L a revista  V ID A  M H  es  una p u b licac ión  b im estral de la  com p añ ía  co n  un tiraje de 15 m il 

ejem p lares y  cu y o  p rop ósito  principal es la  d ifu sió n  de d iversos a sp ecto s com o: co n se jo s  de  

salud, cap acitac ión  en  el u so  y  reco m en d a ció n  de lo s  productos, p rin cip a les e v en to s  de  

cap acitac ión  y  de p rem iación  de la  em presa; v a lo res  y  norm as de con d u cta  ética  de la  com p añ ía;  

ofrec im ien to  de v ia jes  y  v a c a c io n e s  pagadas a d estin o s tu rísticos para lo s  d istribuidores  

d estacad os; p u b lica c ió n  de te stim o n io s  de éx ito s  y  lo g ro s  e c o n ó m ic o s  de líd eres de ven tas; y  la  

d ifu sió n  de a lgu n os co n se jo s  y  reco m en d a c io n es de patrocin io  y  de m ercad o  (M H  V id a, 2 0 1 6 a ). 

L a revista  tien e  una v ers ió n  im presa  y  d igital en  el s itio  w eb  de la  com p añ ía  (M H  V id a , 2 0 1 7 a ).
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Eventos sociales MH Vida

M H  V id a  rea liza  d iversos ev en to s  so c ia le s  con  sus d istribuidores co n  d iversos p ro p ó sito s  com o: 

reco n o c im ien to  y  a sen so  de so c io s  en  la s  p o s ic io n e s  m u ltin ivel; cap acitación  de lo s  

distribuidores; sim p le  co n v iv e n c ia  o  v ia jes  en  grupo a d estin os turísticos; y  fie sta s  p eriód icas de  

ce leb rac ión  de m etas corporativas. E s im portante com entar q u e de acuerdo a la  em presa  en  to d o s  

lo s  e v en to s  el a cc e so  se  encuentra restringido al p ago  e c o n ó m ic o  de una cuota  o  al cu m p lim ien to  

de m etas de ven tas o  de ex p a n sió n  de una red de m ercad o . L a entrada en  este  sen tid o , n o  está  

con d ic io n a d a  so lo  a so c io s  de la  com p añ ía  y a  q u e e sto s  pu ed en  llevar  a sus in v itad os tras pagar  

su a c c e so  (M H  V id a, 2 0 1 6 a ).

Medios informáticos MH Vida

L o s  m ed io s  in form áticos de M H  V id a  a través de lo s  cu a les  se  p rom ocion a  y  se da a co n o cer  la  

em presa  son  b ásicam en te  lo s  s ig u ien tes  (M H  V id a , 2 0 1 7 f): pág in a  principal de la  em presa  

(h ttp ://w w w .m h v id a .co m /m eg a h ea lth /), p lataform a de a cc e so  a d istribuidores y  redes so c ia les .

E n  cuanto al sitio  w eb  este  aparece c o m o  “M H  P O D E R  P A R A  V IV IR ” . E n  él se  d esg lo sa n  lo s  

m en ú s (M H  V id a, 2 0 1 7 e): c o n ó cen o s , p lan  de n e g o c io , b lo g , con tacto , ser distribuidor, 

p ro m o cio n es, galería, co n v en c io n es , T estim o n io s, m ujer M H , jó v e n e s  M H  y  v id a  M H . E l prim er  

m en ú  e s  un resum en  de p resen tación  de la  h istoria  y  el o b jetiv o  de la  com pañía. E l segu n d o  

refiere al p lan de gan an cias a lo s  d istribuidores. L a  tercera lig a  al b lo g 113 de la  com p añ ía  donde  

ésta  ex p o n e  de m anera in teractiva  in form ación  sobre lo s  so c io s  d estacad os, tips de salud, 

te stim o n io s , v iv e n c ia s  de lo s  ev en to s so c ia les , n o tic ia s  y  una se c c ió n  esp ec ia l para m ujeres. E l 

área de con tacto  e s  para la  cap tación  de n u ev o s  c lien te s  y  d istribu idores. L a  quinta se c c ió n  es  

relativa  a la  secu en c ia  de p asos para la  in scr ip c ión  v ía  in ternet de un n u ev o  asociad o . E n  la  parte 

de p ro m o cio n es se presentan an u n cios re la tivos a d escu en tos, paq u etes e sp ec ia le s  de productos y  

p rem ios e sp ec ia le s  a d istribu idores destacad os. L a galer ía  e s  una m uestra fo to g rá fica  y  

v id eo g rá fica  de lo s  prin cip a les e v en to s  so c ia les , h istorias de v id a  de lo s  a soc iad os, productos y  

d irectivos de la  em presa. E l apartado de c o n v e n c io n e s  m uestra lo s  p rin cip ales ev en to s en  puerta, 

así c o m o  las co n d ic io n es  de a cc e so  com o: p recio  de b o le to s  o  v o lú m en es  de com pra. L a  secc ió n  

de te stim o n io s  por su parte está en focad a  esp ec ia lm en te  en  la  e x p o s ic ió n  de la s  h istorias de v id a

113 Por blog puede entenderse aquel sitio web donde su autor expone de manera cronológica un conjunto de 
acontecimientos a los cibernautas, donde estos últimos tienen la posibilidad de comentar y opinar sobre los sucesos 
intercambiando puntos de vista con los expositores.
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de éx ito  de lo s  a so c ia d o s de a lto  rango de la  em presa. F in alm en te, las áreas de m ujer M H , 

jó v e n e s  M H  y  son  un lin k  a lo s  sitio s  de red es so c ia le s  de la  com p añ ía  en  F aceb ook , m ientras que  

el m en ú  v id a  M H  M a g a z in e  refiere a la  v ersió n  d igita l de la  rev ista  q u e y a  se co m en tó  

anteriorm ente (M H  V id a , 2 0 1 7 e ).

L a  plataform a de a c c e so  a lo s  so c io s  por otro lad o  e s  un s itio  w eb  al cual se a cced e  dentro de la  

d irecc ió n  e lectrón ica  de la  com pañía , a través de un núm ero ú n ico  de d istribuidor y  un nom bre de 

usuario . D en tro  de este  se ex p o n e  la  p o s ic ió n  en  la  e sca la  m u ltin ive l, e l tam año de la  red y  el 

v o lu m en  de com pras de cada so c io , adem ás de in form ación  relevan te c o m o  listas de p recios, 

ca tá lo g o  de productos y  m an u ales de cap acitac ión  (M H  V id a, 2 0 1 7 e ) .

F in a lm en te , las red es so c ia le s  de M H  abarcan a F a ceb o o k  y  Y o u T u b e principalm ente. Para el 

ca so  de F a ceb o o k  ex isten  tres p ág in as o f ic ia le s  de la  com p añ ía  (M H  V id a, 2 0 1 7 c ; M H  V ida, 

2017d ; M H  V id a, 2 0 1 7 e): M H  V id a  M é x ic o  que co n tien e  b ásicam en te  to d o  lo  de la  p ág in a  w eb  

principal, M H  M ujer co m o  parte de un p ro y ecto  de la  em presa  por fom entar el desarrollo  

e co n ó m ico , socia l y  h u m an o de la  m ujer d istribuidora, y  M H  J ó v en es  en fo ca d o  en  el im p u lso , 

m o tiv a c ió n  y  cap acitación  de la  ju v en tu d  em prendedora.

E n  Y ou T u b e por otro lad o  M H  V id a  tien e  el s itio  M H  P od er Para V iv ir , don d e sube v id e o s  

sem a n a les  de d iversas tem áticas com o: cap acitación  sobre lo s  productos y  sobre el m ercad eo  en  

redes, m o tiv a c ió n  y  superación  personal, tem as de m éd ico s  y  c lín ic o s  sobre salud e in form ación  

sobre el p lan m u ltin iv e l de n e g o c io s  (M H  V id a , 2 0 1 7 g ).

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

multinivel

M H  V id a  es  una com p añ ía  que co m erc ia liza  sus productos tanto de form a directa co m o  por 

m ed io  del m o d e lo  de n e g o c io s  m u ltin ivel. E n  este  sen tid o , de acuerdo con  la  em presa, ésta  puede  

ten er tres tip o s de clien tes: el p ú b lico  en  general, lo s  con su m id o res naturales y  lo s  d istribuidores  

a so c ia d o s  D IM  (M H  V ida, 2 0 1 6 c ; M H  V id a, 2 0 1 7 e ) .

E l p ú b lico  en  general e s  cualqu ier persona que sin  ten er m em b resía114 co n  M H  V id a  p u ed e  

presentarse en  lo s  cen tros de ven tas o  con  lo s  d istribu idores autorizados para adquirir un producto

114 Para iniciar como distribuidor de la compañía MH Vida el primer paso es comprar la inscripción de distribuidor 
asociado con un costo de $ 250 pesos más un kit de productos con un costo de $700 pesos. Esto significa que se 
requiere de $950 pesos para afiliarse a la compañía como distribuidor autorizado o como cliente con descuento. Con 
la compra de la membresía y del producto anterior, viene aparejada la firma de un contrato de inscripción (MH Vida, 
2016c; MH Vida, 2017g).
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a p recio  al p ú b lico 115. L o s  con su m id o res naturales son  aq u ellas person as que se in scrib en  a la  

com p añ ía  m ed ian te  el p ago  de una cuota  de d erech os pero que n o  pretenden ganar d inero a través  

del n e g o c io  m u ltin iv e l, s in o  ú n icam en te  adquirir lo s  productos para co n su m o  propio. L o s  

distribuidores a so c ia d o s  D IM 116 por su parte, son  aq u ellas person as que n o  so lo  co n su m en  para sí 

lo s  p rod u ctos, s in o  que ingresan  co n  la  in ten c ió n  de participar en  el esq u em a m u ltin ive l de la  

em presa  para generar ganancias. E sto , a partir de d os factores: la  con stru cción  de una red de  

distribuidores que g en ere  un v o lu m en  de v en ta s a la  com p añ ía  y  de sus propias v en ta s (M H  V id a, 

2 0 1 6 c ; M H  V id a, 2 0 1 7 g ).

E n  este  con tex to , ex isten  cuatro d in ám icas im portantes dentro del m o d e lo  em presarial M H  V id a  

que se  deben  analizar por separado (M H  V id a, 2 0 1 6 c; M H  V id a , 2 0 1 7 g ): la s  form as de in versión , 

la  form a de organ ización  de lo s  d istribuidores en  la  red, la s  form as de gan an cia  dentro de la  

em presa  y  la  jerarquía m u ltin ivel del n eg o c io .

E n  lo  que resp ecta  al tip o  de in versión , es p rec iso  com entar que para que un distribuidor pueda  

acced er  a cierto  n iv e l de gan an cias dentro de la  em presa, ésta  e x ig e  la  com pra m ensual sosten id a  

de una cantidad fija  de producto  a la  que se d en om in a  b ase  com p en sab le . E sta  ú ltim a e s  de 

carácter m en su al y  ex isten  4  n iv e le s  de ella: Junior (Jr.) que eq u iva le  a una com pra de $ 1 ,6 0 0 .0 0  

p esos; n iv e l A  que e s  por $ 2 ,5 0 0 .0 0  pesos; n iv e l B  por $ 3 ,5 0 0 .0 0  pesos; y  n iv e l C de $ 5 ,0 0 0 .0 0  

p e so s  (M H  V id a, 2 0 1 6 c ; M H  V id a, 2 0 1 7 g ).

L as d in ám icas de organ ización  dentro de una red M H  V id a  co n siste  b á sicam en te  en  la  form a  

c o m o  se acom od an  u  ordenan lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes dentro de esa  red. E sta  co n siste  

en  la  com p ren sión  b á sica  de cuatro figu ras im portantes: el patrocinador, el d istribuidor  

p rom ovid o , el distribuidor heredado y  el distribuidor d irecto.

U n  patrocinador es  b ásicam en te  cualqu ier d istribuidor que in ic ia  una red de m ercad o a partir de  

la  in scr ip c ión  de u n o  o  m ás n u ev o s  so c io s  para la  com pañía. Para M H  V id a  un a so c ia d o  tien e  la  

capacidad  de invitar a otras person as co m o  con su m id ores o  v en d ed ores, para e llo  cu an d o una  

persona se in scr ib e  a la  em presa  esta  es asign ad a  a la  red de v en ta s del distribuidor que la  

in scribe. A s í, d esd e  el m o m en to  en  que se in v ita  e in scrib e  a a lg u ien  se  d ice  que u n o  es un

115 De acuerdo con el catálogo de productos 2016 de MH Vida, existen dos tipos precios de los productos de la 
compañía (MH Vida, 2016c; MH Vida, 2017e): el precio al público y el 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 el precio especial al que los distribuidores inscritos pueden comprar los productos en 
las tiendas MH Vida. El descuento sobre el precio público al que tienen derecho los vendedores es del 40%.
116 Los distribuidores independientes MH o DIM son aquellos vendedores que han sido autorizados por la empresa 
para la distribución de sus productos a través de la firma de un contrato de asociación y de la compra de su 
inscripción (MH Vida, 2016c; MH Vida, 2017e).
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patrocinador. U n  asp ecto  e sp ec ia l de la  red M H  V id a , en  este  sen tid o  es que la  com p añ ía  e x ig e  

c o m o  parte de su m o d e lo  m u ltin ivel que al entrar un n u ev o  so c io  a la  em presa  esta  seda o  herede  

lo s  prim eros d os a so c ia d o s que inscriba  a su patrocinador. E sto s  d os so c io s  h ered ad os se  

llam arán p ro m o v id o s para el distribuidor que lo s  in scrib e  y  transfiere y  heredados para el 

patrocinador que lo s  recib e  en  su lín ea  directa. E n  este  con tex to , se llam an  distribuidores d irectos  

a lo s  n u ev o s  so c io s  que se in scrib en  a la  em presa  a partir del tercer inscrito . E sto  s ig n ific a  que, 

para que M H  V id a  le  con sid ere  a un patrocinador la  in scr ip c ión  de so c io s  d irectos, é s te  debe  

ced er en  prim er lugar d os in v ita d o s a la  persona que lo  in scr ib ió  (a  su patrocinador) (M H  V ida, 

2 0 1 6 c ; M H  V id a, 2 0 1 7 g ).

A hora, en  cuanto a la s  form as de ganancia , h a y  una estrecha relación  d irectam ente proporcional 

entre lo s  n iv e le s  de in v ersió n  de lo s  so c io s  y  el porcentaje de ganancia . A s í , para un v en d ed o r  en  

el n iv e l Junior la  com p añ ía  o frece  un p ago  m ensual del 12.5%  sobra la s  co m p ra s117 de sus 

in scr ito s d irectos, y  un 12.5%  de u tilidad  sobre la s  com pras de sus heredados. E n  el e sca la fó n  A  

por otro lad o , el porcentaje de gan an cias sobre las ad q u isic io n es de lo s  d irectos y  de lo s  

h ered ad os e s  del 25% , m ientras que se  o frece  un b o n o  ad ic ion a l del 12.5%  sobre la  gan an cia  

derivada del v o lu m en  de com pras de la  red de lo s  p rom ovid os. L as u tilid ad es en  el n iv e l B  se  

in tegran  por: el 25%  de la s  com pras de lo s  d irectos y  heredados, U n  b o n o  del 12.5%  sobre las  

com pras de la  lín ea  de gan an cia  de lo s  p rom ovid os, un b o n o  del 12.5%  sobre las com pras de la  

lín ea  de gan an cia  de lo s  heredados, un b o n o  m ás del 12.5%  sobre las com pras de la  lín ea  de  

gan an cia  de lo s  d irectos. E n  el n ive l C  de in v ersió n , las fu en tes de gan an cia  son  exactam en te  

ig u a le s  a la s  del n iv e l B  a ex c e p c ió n  del b o n o  sobre la s  com pras de la  lín ea  de gan an cia  de lo s  

directos, el cual es del 25%  (M H  V id a , 2 0 1 6 c; M H  V id a , 2 0 1 7 g ).

E n  relación  a lo s  n iv e le s  jerárq u icos m u ltin ivel de M H  V id a  e sto s  corresponden  a 13 rangos de  

ganancia , de m anera que se  asign an  de acuerdo a la  ad ecu a ció n  de lo s  n iv e le s  de u tilid ad  de cada  

distribuidor (v éa se  figura 13).

E l prim er n iv e l, e s  el de D irector  Junior co n  un rango de gan an cia  de entre $ 5 ,5 0 0  y  $ 9 ,9 9 9  

p eso s. E l n iv e l d os es D irector  de Á rea co n  u tilid ad es entre $ 1 0 ,0 0 0  y  $ 1 8 ,9 9 9  p eso s. E l n ive l 

tres, e s  D irector  de Z on a  el cual corresponde al rango de $ 1 9 ,0 0 0  hasta $ 2 8 ,9 9 9  p eso s. E l 

sig u ien te  n iv e l e s  el de D irector  R eg io n a l. L as gan an cias de e ste  va n  de lo s  $ 2 9 ,0 0 0  a lo s  $ 4 2 ,9 9 9

117 Las ganancias que paga la empresa a los distribuidores sobre las compras de sus inscritos son en relación al 
consumo obligado mensual al que se comprometen los asociados según su nivel de inversión: Junior, A, B o C con la 
que se han afiliado. A esta cuota mensual de producto se le denomina “compra en base compensable” (MH Vida, 
2016c; MH Vida, 2020h).
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p eso s. E l n iv e l posterior es el de D irector  N a c io n a l, con  un m argen  de u tilid ad es entre $ 4 3 ,0 0 0  y  

$ 5 6 ,9 0 0  p esos. E l rango superior es e l de D irector  P resid en cia l cu yas u tilid ad es o sc ila n  entre  

$ 5 7 ,0 0 0  y  $ 7 0 ,9 9 9  p eso s. L as gan an cias del D irector  C ontinental va n  de lo s  $ 7 1 ,0 0 0  a lo s  

$ 9 3 ,9 9 9 . E l D irector  U n iversa l gana entre $ 9 4 ,0 0 0  a $ 1 2 2 ,9 9 9  p esos. E l D irector  U n iv ersa l 1 

D iam an te  tien e  un m argen  de u tilid ad  entre $ 1 2 3 ,0 0 0  y  $ 1 5 9 ,9 9 9  p eso s. L a  gan an cia  de lo s  

ú ltim o s cuatro n iveles: D irector  U n iv ersa l 2  D iam an tes, D irector  U n iv ersa l 3 D iam an tes, D irector  

P la tin o  4  D iam an tes y  d irector B la c k  5 D iam an tes, son  co n fid en c ia les . A  cada n ive l corresponde  

una in s ig n ia  o  s ím b o lo  de id en tifica c ió n  jerárquica al que llam an P IN  (M H  V id a , 2 0 1 6 c; M H  

V id a , 2 0 1 7 h ) (v é a se  figura 9).

Figura 9. Rangos de niveles de ganancia de MH Vida

Fuente: M anual de n e g o c io s  de M H  V id a  (2 0 1 6 c ).

5.3 Stemtech: aspectos generales del sistema de negocios en México

5.3.1 Origen y  expansión de la empresa

S tem tech  e s  una em presa  de origen  estad ou n id en se  que surge en  la  década de lo s  70  con  el 

exp er im en to  casero  de un p rofesor de e scu e la  al tratar de em plear un a lga de agua d u lce co n o c id a  

c o m o  A p h a n izo m en o n  flo s-a q u a e  (A F A ) co m o  tratam iento alternativo para la  fa lta  de en erg ía  y  

la  p o ca  con cen tración  de sus a lum nos. D e  acuerdo con  la  em p resa  durante lo s  años 80  y  9 0  lo s  

ex c e le n te s  resu ltados de lo s  ex p erim en tos del p rofesor  con  el alga, le  perm itieron  a la  firm a salir
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a flo te . Sin em bargo, n o  sería hasta el año 2 0 0 0  cu an d o se  descubren  las prop ied ad es de la  

A p h a n izo m en o n  flo s-a q u a e  (A F A ) para la  lib erac ión  de cé lu la s  m adre adultas que la  com p añ ía  

logra  una exp an sión  en  el m ercado. A sí por e jem p lo  para el año 2 0 0 5  se  fu n d ó  S tem tech  bajo  el 

co n cep to  de em p resa  esp ec ia liza d a  en  la  nutrición  de cé lu la s  m adre. E l fundador de la  em presa  

fu e  el señor R ay C. Carter, Jr. (S tem tech , 2 0 1 7 a ).

D e l año 2 0 0 6  al 20 1 1  la  firm a atravesó un p eriod o  de crec im ien to  acelerad o don d e recib ió  

d iv erso s reco n o c im ien to s en  E stad os U n id o s  por su im portancia  para el m ercado de ven tas  

directas y  logró  penetrar en  el m ercad o de m ás de 2 0  p a íses  (S tem tech , 2 0 1 7 a ).

M á s tarde, en  el 2 0 1 4 , S tem tech  entra n u evam en te  en  un p eriod o  de exp an sión , e sta b lec ien d o  

sed es en  E uropa, Francia  y  M é x ic o  (G uadalajara Ja lisco). E n este  p unto , la  em presa  h ace  una  

ren o v a ció n  de su im agen , lo g o s  y  etiquetado de p rod u ctos y  se  incorpora a las redes so c ia les . D e  

este  m o d o , la  firm a lle g ó  a 3 0  p a íses , m ás tarde a 45  en  el 2 0 1 5  y  actualm ente a m ás de 50  

(S tem tech , 2 0 1 7 a ).

E n  relación  a la  in form ación  relativa al núm ero de d istribu idores actu a les y  a lo s  m on to s de 

v en ta s anuales, cab e señalar que n o  se cuenta  co n  datos d isp o n ib les  de esta  com pañía . T am b ién  

se  in d ago  en  n o tic ia s  sobre la  em presa  en  d iarios de c ircu lac ión  n acion al n o  encontrando nada al 

resp ecto  (S tem tech , 2 0 1 7 a ).

5.3.2 El sistema multinivel Stemtech en México y  su importancia económica

S tem tech  entra en  M é x ic o  apenas en  el año 2 0 1 4 , in ic ia n d o  op erac ion es en  G uadalajara Jalisco . 

D e  acuerdo co n  la  p lataform a SIE M  (2 0 1 7 c )  la  em presa  se reg istró  en  nuestro p a ís bajo  el 

nom bre de S tem tech  H ealth  S c ien ces  S de R L  de C V  co n  el g iro  de: “ C om ercio  al por m ayor de 

otros a lim en to s” y  con  un rango de em p lea d o s de 11 a 50  trabajadores. N o  se  cuenta  con  

in form ación  d isp o n ib le  resp ecto  al núm ero de em p lea d o s form ales que trabajan en  las  

in sta la c io n es de S tem tech  M é x ic o , tam p o co  resp ecto  al im p acto  de la  em presa  en  térm in os de  

distribuidores d irectos de la  industria d irecta m ex ican a . U n  dato d isp on ib le  de la  em presa  e s  que  

ésta  n o  p erten ece  a la  A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en ta s d irectas (A M V D , 2 0 2 0 h ).

5.3.3 Valores, principios y  normas generales del negocio

L o s  v a lores, p rin cip ios y  norm as gen era les de S tem tech  se encuentran co n ten id o s en el m anual de  

“P o lítica s  y  P roced im ien to s para d istribu idores in d ep en d ien tes de S tem tech  de M é x ic o ” 

(S tem tech , 2 0 1 5 ). E l con ten id o  de este  m anual es  un conjunto de d isp o s ic io n es  de carácter
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ad m in istrativo  y  norm ativo  para regular el estatus y  las activ id ad es co m erc ia les  de lo s  

distribu idores de la  em presa  frente al m ercado. A d em á s, se  esta b lecen  un con ju n to  de 

p ro ced im ien to s té c n ic o s  para norm ar la  re lación  com ercia l y  leg a l entre lo s  d istribuidores y  la  

propia em presa. L o s  tó p ico s  centrales que se  abordan en  el tex to  son  lo s  s ig u ien tes  (S tem tech , 

2 0 1 5 ): estatus del d istribuidor in d ep en d ien te  frente a la  com p añ ía , o b lig a c io n es  y  derechos; 

reg las del patrocin io  y  de la  cap acitación ; norm as sobre el u so  de la  m arca y  la  p u b licid ad  en  las  

activ id ad es com ercia les; reg las de p a g o s  y  co m p en sa c io n es  para lo s  ven d ed ores; norm as sobre la  

com pra, venta , y  d istribución  de productos; co n d ic io n es  para la  term in ación  del contrato; y  reglas  

sobre la  reso lu c ió n  de p rob lem as y  d isputas entre lo s  so c io s  y  la  em presa.

E s im portante com entar que, en  el ca so  de esta  em presa, n o  hay una d ifu sió n  clara de un conjunto  

de va lo res  é tico s  o  m ora les a lo s  cu a les  d eb en  acatarse lo s  d istribuidores, sin  em bargo, si se hace  

m en c ió n  repetida dentro del m anual de p roced im ien tos de la  n ecesid ad  de un co m p ortam ien to  

h on esto , ín tegro  y  eq u itativo , d eb id o  a que lo s  v en d ed o res representan a la  em presa  en  el 

m ercado. E n  este  sen tid o , se  exhorta a lo s  ven d ed o res a cuidar la  reputación  de la  com p añ ía  con  

el p ú b lico  en  general a través del cu m p lim ien to  cabal de la s  d isp o s ic io n e s  del m anual so  pena de 

sa n c io n es le g a le s  por daño m oral (S tem tech , 2 0 1 5 ). A u n ad o  a lo  anterior, dentro del s itio  o fic ia l 

de la  em presa  en  la  se c c ió n  de “L id eres de S tem tech ” la  em presa  h ace  a lu sión  en  form a  

recurrente al éx ito  y  al lid era zg o  co m o  e lem en to s e se n c ia le s  del m o d e lo  em presarial S tem tech . 

D en tro  de este  apartado ex is te  un e sp a c io  d ed icad o  ú n icam en te  a la  d ifu sión  de lo  que se  

d en om in an  h istorias o  te stim o n io s  de éx ito , don d e se h ace  referen cia  a lo s  d istrib u id ores con  lo s  

m ás a lto s in gresos, y  redes de m ercad o m ás prosperas (S tem tech , 2 0 1 7 b ).

P or otro lado, una v e z  term inada la  rev is ió n  d ocum ental de S tem tech  n o  se  encontró tam p o co  una  

v is ió n , m is ió n  u  o b je tiv o s  claros de la  em presa  exp resad os dentro de sus m ater ia les im p resos o  

dentro del s itio  w eb  o fic ia l (S tem tech , 2 015; S tem tech , 2 0 1 7 c ) .

5.3.4 Giro, productos y  servicios de venta

S tem tech  o frece  b á sicam en te  se is  productos en  el m ercado, de lo s  cu a les  cuatro son  su p lem en tos  

a lim en tic io s  b asad os en  un concentrado de a lgas A p h a n izo m en o n  flo s-a q u a e  (A F A ) y  otras 

plantas (S tem tech , 2 0 1 7 d ). E sto s  son  (S tem tech , 2 017d ): stem rea les3 , s tem flo , m igrastem  y  

derm astem . L o s  tres productos se p rom u even  c o m o  productos revo lu c io n a rio s  para la  nutrición  

de la s  cé lu la s  m adre, las cu a les supu estam en te se liberan por m illo n e s  al torrente san gu ín eo  con  

esto s  prod u ctos p erm itien d o  que sean  reasignadas a cualqu ier fa lla  orgán ica  para subsanarla.
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D erm astem  lift  e s  otro producto  que co n siste  en  una crem a para la  p ie l del rostro h ech a  a b a se  de  

extractos naturales de e scu ea len o , lec itin a  de g iraso l, extracto  de hoja  de o liv o  y  á c id o  fu lv ico . 

L as prop ied ad es que se le  atribuyen a esta  crem a e s  la  de reducir y  suavizar la s  lín ea s de  

ex p resió n  a partir de lo s  prim eros q u ince m in u tos de su ap licación . U n  ú ltim o  producto  es un  

d isp o sit iv o  llam ad o  D -F u z e  que prom ete supu estam en te atrapar o  retener las rad iacion es que  

em iten  lo s  eq u ip os ce lu lares antes de que lleg u en  al cuerpo (S tem tech , 2 0 1 7 d ).

5.3.5 Ubicación y  centros de venta

L a a d q u isic ión  de lo s  productos de S tem tech  se  rea liza  a través de d os m ed io s: m ed ian te  com pras  

por in ternet y  a través de la  com pra directa co n  lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes (S tem tech , 

2 0 1 7 e ; Stem tech , 2 0 1 5 ) . E n  el prim er ca so  dentro del s itio  w eb  o fic ia l de la  com p añ ía  ex is te  un  

apartado e sp e c íf ic o  de com pras. A llí , tanto el p ú b lico  en  general c o m o  lo s  a so c ia d o s pueden  

ordenar prod u ctos por internet. S in  em bargo, la  d iferen cia  principal e s  en  cu estión  de p recios, ya  

que lo s  ven d ed o res de S tem tech  tien en  d erech o a un porcentaje de d escu en to  al m ayoreo  sobre el 

co sto  general de lo s  productos. E sto s  d escu en to s son  variab les de acuerdo a la s  d isp o sic io n es  de  

la  com p añ ía  (S tem tech , 2 0 1 7 e; Stem tech , 2 0 1 5 ).

Para el ca so  de la s  com pras e lectrón icas del p ú b lico  en  general la  em presa  o frece  dos o p c io n es  de 

p ed id o  (S tem tech , 2 0 1 7 e; S tem tech , 201 5 ): co m o  c lien te  norm al u  ocasio n a l (al m en u d eo ) o  

c o m o  c lien te  V IP , e l cual esta b lece  una form a de in scr ip c ión  ú n icam en te  para con su m o, don d e se 

p u ed en  h acer p ed id o s m en su a les  de producto  que se en v ía  en  form a autom ática  por la  com p añ ía  

al c lien te  a un p recio  esp ec ia l (d e  d escu en to). A  este  tip o  de c lien tes  que so lo  com pran para su  

co n su m o  la  em presa  lo s  llam a “ C on su m id ores de productos de S tem tech ” (S tem tech , 2 0 1 7 f) .

P or otro lad o , para las com pras e lectrón icas de lo s  so c io s  se  o frecen  c in co  paquetes d iferen tes de 

p ed id o  segú n  el m on to  del m ism o  y  el tip o  de a so c ia d o  que se quiera ser118 * 120. E sto s  se ex p o n en  en  

el apartado de p lan  de co m p en sa c ió n  del n eg o c io .

E n  relación  a la  o p c ió n  de com pra directa a v en d ed ores, cabe señalar que la  em presa n o  cuenta  

co n  n in gú n  tip o  de esta b lec im ien to  de ven ta  d irecta en  M é x ic o , por lo  que rea liza  la  m ayoría  de  

sus v en ta s por internet. E n  el ca so  de lo s  ven d ed o res e sto s  ú n icam en te  tien en  perm itido  com prar

118 Para Stemtech existen dos tipos básicos de socios: constructores de negocios de Stemtech y líderes profesionales
de Stemtech. Los primeros son aquellos que participan en el modelo multinivel de la empresa como una actividad 
secundaria de generación 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 compañía (Stemtech, 2017f).
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a sus p atrocinadores d irectos, que son  aq u e llo s  v en d ed o res que lo s  in scrib ieron  a la  com p añ ía  

(S tem tech , 2 0 1 7 f; S tem tech , 2 0 1 5 ).

5.3.6 Comercialización de productos

S tem tech  d istribuye y  co m erc ia liza  sus productos por m ed io  de la  ven ta  m u ltin ive l y  de la  venta  

directa al p ú b lico  a través de internet. E n  este  co n tex to  es p o sib le  adquirir lo s  productos tanto por  

distribuidores in d ep en d ien tes c o m o  por m ed io  de com pras e lectrón icas (en  form a directa a la  

em presa). E sta  m e sc la  de m o d o s de co m erc ia liza c ió n  entre la  v en ta  persona a person a  en  el 

m u ltin ive l y  la  d istribución  e lectrón ica  de productos co n stitu y e  un sistem a particular de v en ta  que  

sobre sa le  del m o d e lo  teó r ico  del m u ltin iv e l, e l cual so lo  con tem p la  la  ven ta  al m en u d eo  por lo s  

p rop ios d istribuidores (G arcía, 2 0 0 1 ; S tem tech , 2015; 2 0 1 7 e ) .

A s í, tanto la  tien d a  en  lín ea  c o m o  lo s  d istribuidores tien en  la  capacidad  de captar c lien te s  (de  

p a so ) por su cuenta que nunca habían escu ch a d o  de lo s  productos de la  com p añ ía  (co n  la  

oportunidad de ven tas a m ás alto  p recio ). A d em á s, am b os p u ed en  captar lo s  p ed id o s de lo s  

p rop ios a so c ia d o s, con  la  ú n ica  restricción  de que lo s  d istribuidores so lo  p u ed en  ven d er  

productos a lo s  v en d ed o res dentro de su red de m ercado, en  tanto que la  tien d a  virtual de la  

em presa  puede o frecer productos a to d o s lo s  a so c ia d o s  (S tem tech , 2 0 1 5 ; 2 0 1 7 e ) .

E n  otro orden de id eas, en  cuanto a la  p rom oción  y  a las estrateg ias de ven ta  y  de ap o y o  a la  

co m erc ia liza c ió n  de S tem tech , la  em presa ha p u esto  en  m archa a lgu n as estrateg ias com o: la  

ce leb rac ión  de ev en to s  so c ia les , la  im p resión  y  d istribución  de fo lle ter ía  prom ocion a l y  el 

esta b lec im ien to  de m e d io s  e lec tró n ico s a través de in ternet (S tem tech , 2015; 2 0 1 7 e ) . E sto s  

m ed io s  se  ex p o n en  a con tinuación .

Eventos sociales

E n el prim er ca so  lo s  ev en to s  so c ia le s  de la  em presa  tien en  por ob jetivo  la  p rom oción  de lo s  

productos y  del m o d e lo  de n e g o c io  de la  com pañía . E sto s  se realizan  y  p rom u even  dentro de las  

red es de v en ta s en  d iferen tes m agn itu d es d esd e juntas caseras de dem ostración  hasta reu n ion es  

m a siv a s en  aud itorios p ú b lico s (S tem tech , 2 0 1 7 c ; 2 0 1 7 g ).

Impresión de folletería promocional

L a fo lle ter ía  de p rom oción  que im prim e y  reparte S tem tech  entre sus a soc ia d o s, es relativa  a la  

d ifu sió n  de la s  prop ied ad es y  b on d ad es de to d o s sus productos. L o s  fo lle to s  se  regalan  a lo s
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distribuidores ju n to  con  su com pra m en su al, sin  em bargo, e sto s  tam b ién  pued en  ser adquiridos en  

form a directa por lo s  a so c ia d o s (S tem tech , 2 0 1 7 b ; 2 0 1 7 c ; 2 0 1 7 g ).

Medios informáticos

L o s  m ed io s  e lec tró n ico s de S tem tech  son  b á sica m en te  lo s  s ig u ien tes  (S tem tech , 2 0 1 7 c; S tem tech , 

2 0 1 7 g ; Stem tech , 2 0 1 7 e ): s itio  w eb  o fic ia l de la  em presa, redes so c ia le s  en  F aceb ook , p ágin a  w eb  

p erson alizad a  de cada a soc iad o , y  o fic in a  virtual de trabajo. E n  el prim er ca so  el sitio  principal de 

la  em presa  es el m ed io  elem en tal de d ifu sión , p rom oción , cap tación  de n u ev o s  so c io s  y  de ven tas  

de S tem tech . E n  él lo s  a sp ecto s p rincipales que se ex p o n en  son: in form ación  y  p resen tación  de la  

em presa, d ifu sió n  de h istorias de éx ito  em presarial, c ien c ia  de lo s  productos, ca ta lo g o  y  tip o s de 

productos, área de com pras, y  p resen tación  d el p lan  de n e g o c io s  y  com p en sac ión .

E n  cuanto  a las redes so c ia le s  estas son  b á sica m en te  una p ágin a  en  F a ceb o o k  llam ada “ S tem tech  

M é x ic o ” donde se  d ifunden  n otic ias, ev en to s y  p u b licidad  de la  com pañía . E n  este  sitio  se  

in teractúa ad em ás co n  lo s  in teresad os in tercam biando in form ación  y  re so lv ien d o  dudas sobre lo s  

productos. L a  p ágin a  p erson alizad a  de S tem tech  es un s itio  que la  em presa  sed e  a lo s  

distribuidores autorizados in c lu id o  dentro de su cuota  de in scr ip c ión  anual. L a o fic in a  virtual de  

lo s  d istribuidores e s  un serv ic io  que la  em p resa  o frece  a sus so c io s  don d e le s  proporciona  

estad ísticas de control para el m on itoreo  de su red de ven tas, sus com pras y  sus m o n to s de  

u tilidad  (S tem tech , 2 0 1 7 c; Stem tech , 2 0 1 7 g ; S tem tech , 2 0 1 7 e ) .

5.3.7 Modelo de negocios multinivel: sistema de compensaciones y  niveles de jerarquía 

multinivel

C o m o  se e x p lic ó  anteriorm ente S tem tech  e s  una em presa  que em p lea  un m o d e lo  de n e g o c io s  

hibrido para com ercia lizar  sus productos a través de la  ven ta  m u ltin ivel de persona a p erson a  y  de  

la  ven ta  al p ú b lico  en  general en  un sitio  w eb  de internet. E n  relación  al sistem a de ven tas  

m u ltin ive l este  se  in tegra a partir de cuatro d in ám icas im portantes dentro del sistem a: esq u em as  

de in versión , organ ización  de lo s  d istribuidores en  la  red, form as de gan an cia  y  com p en sa c ió n  

dentro del m o d e lo  y  jerarquía m u ltin ivel del n eg o c io . E sto s  se analizan  a con tin u ación  (S tem tech , 

2 0 1 5 ; Stem tech , 2 0 1 7 h ).
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a) E sq u em as de in versión . D en tro  de S tem tech  ex isten  co n  c in c o  tip o s  de in versión  que dan  

a c c e so  a d istin tos m árgen es de gan an cia  y  d erech os para lo s  d istr ib u id ores119 (S tem tech , 2 0 1 7 e ). 

E sto s son  (S tem tech , 2 0 1 7 e ): paquete D istribu idor, paquete S istem a R C M , paquete E q u ip o  

C onstructor, paquete C onstructor de L íd eres, y  paquete Proretail.

E l prim er paquete es el b á s ico  y  se  adquiere por $ 5 5 0 .0 0  p eso s. C on  este  paquete se o b tien e  la  

in scr ip c ió n  a la  em presa  y  se da la  oportunidad de hacer com pras al m ayoreo . A d em ás, se entrega  

un k it con  3 productos al distribuidor, fo lle ter ía  p rom ocion a l, m an u ales de p roced im ien to  y  de  

in trod u cción  al n e g o c io , 3 so lic itu d es de in scr ip c ión  y  d erech o  a una o fic in a  virtual w eb  de  

trabajo por un p ago  de $ 1 ,7 8 9 .0 0  p e so s  a d ic ion a les. E l b e n e fic io  im p lica d o  en  este  n iv e l es la  

p o sib ilid a d  de ca lificar  para ganar tod as la s  c o m is io n e s  y  rega lía s de la  em presa  m en o s lo s  b o n o s  

del eq u ip o  constructor que m ás adelante se detallan.

E l paquete de R C M  tien e  un co sto  de $ 4 ,0 0 0 .0 0  p eso s. C on él se adquiere to d o  lo  que in c lu y e  el 

prim er paquete m ás la  p osib ilid ad  de acced er a lo s  b o n o s  del eq u ip o  constructor. A  este  n iv e l el 

a c c e so  a la  o fic in a  virtual de trabajo es gratuito. A d em ás, se adquiere el rango de supervisor.

E l tercer paquete se  com pra con  $ 8 ,1 2 0 .0 0  p eso s. E ste  co n tien e  to d o s  lo s  b e n e fic io s  del paquete  

R C M , pero in c lu y e  hasta 5 productos m ás.

E l cuarto m o d o  de in v ersió n  cu esta  $ 1 6 ,0 0 0 .0 0  p eso s, co n tien e  12 productos, m ás tod as las  

garantías del paquete anterior. U n  b e n e fic io  ad ic ion a l a este  n iv e l e s  el d erech o  a un s itio  w eb  

p erson a lizad o  por la  com pañía.

E l paquete Proretail con  un p recio  de $ 5 6 ,0 0 0 .0 0  p e so s  in c lu y e  6 0  productos de la  em presa  y  

to d o s lo s  d erech os del paquete C onstructor de L ideres.

b ) O rgan ización  de lo s  d istribuidores en  la  red. L a d in ám ica  de la  red S tem tech  co n siste  en  la  

form a c o m o  se  organizan  lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes  dentro de la  red m u ltin ivel de la  

com pañía . D e  este  m o d o , ex isten  cuatro figu ras fu n d am en ta les que cobran im portancia  en  el 

sistem a  de n e g o c io s  de Stem tech: lo s  d istribuidores, lo s  patrocinadores, e l eq u ip o  b a se  y  el 

eq u ip o  constructor (S tem tech , 2 0 1 5 ; S tem tech , 2 0 1 7 h ; S tem tech , 2 0 1 6 ).

P or d istribuidores se  en tien d en  a las personas que han adquirido u n o  de lo s  c in co  p aq u etes de  

in v ersió n  que se  describ en  en  el apartado anterior y  que por tanto han firm ado un contrato de 

a so c ia c ió n  co n  S tem tech  para com prar sus productos de m a y o reo  y  para participar dentro del

119 Para Stemtech (2015) los derechos que se adquieren con la compra de uno de los paquetes de consumo solo tienen 
una duración de un año, por lo que deben adquirirse anualmente para reactivar las condiciones.
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m o d e lo  de n e g o c io s  m u ltin iv e l de la  em presa, con  a cc e so  (seg ú n  sea  el ca so ) a lo s  m o d o s de  

co m p en sa c ió n  que esta  o frece. A sí m ism o , un d istribuidor recib e  un núm ero de id en tifica c ió n  

ú n ico  (ID ) por la  com p añ ía , a través del cual p u ed e ordenar su producto  e in scrib ir  a otras 

person as a la  com pañía, las cu a les  le  serán añadidas a su red de d istribución  (S tem tech , 2 0 1 5 ).

U n  patrocinador en  cam b io  e s  to d o  aquel d istribuidor que ha in scrito  a otros d istribuidores dentro  

de su red de n e g o c io s  (S tem tech , 2 0 1 5 ).

E l eq u ip o  b a se  por otro lad o  se  in tegra por lo s  prim ero tres so c io s  que un ven d ed or  in scrib e  

dentro de la  em presa  lu eg o  de hacerse  distribuidor. M ientras que el eq u ip o  constructor se form ara  

por to d o s  lo s  a so c ia d o s a partir del cuarto d istribuidor en  adelante que un a so c ia d o  inscriba  

(S tem tech , 2 0 1 5 ; S tem tech , 2 0 1 6 ).

c ) F orm as de gan an cia  y  co m p en sa c ió n  dentro del m o d e lo . L as form as de gan an cia  dentro de 

S tem tech  se  d enom inan  “B o n o s” y  ex isten  cuatro tip o s de e llo s  dentro de su m od elo : b o n o  

eq u ip o  constructor, b o n o  de prosperidad, b o n o  estilo  de v id a  y  lid era zg o  y  b o n o  au tom óvil 

(S tem tech , 2 0 1 7 h ; S tem tech , 2 0 1 6 ).

E l b o n o  eq u ip o  constructor está  co m p u esto  a su v e z  por c in c o  tip o s de b o n o s  (S tem tech , 2017h ;  

Stem tech , 2 0 1 6 ): b o n o  de reclutador, b o n o  de constructor de n e g o c io s , b o n o  turbo y  m atch in g  

b on o . E l b o n o  de reclutador co n siste  en  un p ago  aprox im ad o  de $ 8 5 0  p e so s  por cada u n o  de lo s  

tres prim eros d istribuidores en  lín ea  d irecta que inscriba  un ven d ed or, (y  que corresponderán a su 

eq u ip o  b ase). E l sig u ien te  b o n o  se paga d esd e  el cuarto in scrito  en  lín e a  d irecta, en  adelante, es  

decir, a partir del eq u ip o  constructor. E l m on to  al que corresponde este  b o n o  es de $ 5 1 0 .0 0  p eso s  

por cada so c io . U n  a sp ecto  p o sitiv o  de este  b o n o  es que n o  su stitu ye al anterior, s in o  que se  

ad icion a , lo  cual s ig n ifica  que del cuarto in scrito  en  adelante un d istribuidor recib e un p a g o  de 

$ 1 ,3 6 0 .0 0  p e so s  por persona. A d em á s, el b o n o  de constructor de n e g o c io s  n o  so lo  se  pagará a lo s  

a so c ia d o s  por su lín ea  directa, s in o  que se generará por cada n u ev o  so c io  in scrito  dentro de lo s  

eq u ip o s b a se  form ad os en  lín ea  d escen d en te  de lo s  d istribuidores dentro de su eq u ip o  constructor. 

E l m atch in g  b o n o  en  tanto e s  un p ago  que se activa  cu an d o un ven d ed or  logra  tener por lo  m en o s  

a c in c o  personas d irectas dentro de su red. E ste  se  pagará cu an d o cualqu ier integrante del eq u ip o  

b a se  de un aso c ia d o  gen ere  un b o n o  de eq u ip o  constructor. E ste  p ago  será del 50%  del m on to  del 

eq u ip o  constructor. A sí cada v e z  que cualqu ier integrante del eq u ip o  b a se  de un so c io  gan e el 

b o n o  del eq u ip o  constructor, este  ganará la  m itad de ese  m ism o  m onto . E l b o n o  turbo por otro
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lad o , corresp on d e a un p a g o  de $ 1 ,7 0 0 .0 0  p e so s  por cada d istribuidor reclutado a partir del sex to  

in scrito  (S tem tech , 2017h ; Stem tech , 2 0 1 6 ).

E l b o n o  de prosperidad es un p ago  m en su al q u e corresp on d e al 7%  de la s  órd en es de com pra de  

lo s  so c io s  hasta  en  7 n iv e le s  h acia  abajo, d ep en d ien d o  de cu an tos d istribuidores se  ten gan  

en ro lad os co n  un acum ulado de 50  puntos m en su a les  de v a lor  (por su co n su m o  de productos) 

m ás lo s  puntos de v a lo r 120 del m es de la s  propias com pras. A sí, con  un distribuidor de 50  (P V )  

ú n icam en te  se puede recib ir el 7%  de lo s  prim eros tres n iv e le s , en  tanto q u e co n  10 v en d ed o res  

en  esta  m ism a  ca lifica c ió n  se  p u ed e aspirar a recib ir el 7%  de hasta el sép tim o  n ive l (S tem tech , 

2017h ; Stem tech , 2 0 1 6 ).

E l b o n o  de e s tilo  de v id a  y  lid era zg o  corresponde a una co m p en sa c ió n  del 1 al 10%  sobre todas  

la s  órd en es de com pra m en su a les  de la  red del d istribuidor c u y o  va lo r  sea  arriba de lo s  100  

puntos m en su a les  de b o n o s  de v o lu m e n 121. E sto  hasta la  sexta  g en era c ió n  (S tem tech , 2017h ;  

Stem tech , 2 0 1 6 ).

E l b o n o  au tom óvil es una co m p en sa c ió n  en  e sp e c ie  a través del o torgam ien to  de un v e h íc u lo  a 

lo s  d istribuidores, por parte de la  em presa. E sto  en  re lación  directa con  el au m en to  so sten id o  del 

co n su m o  de la  red de n e g o c io s  y  del propio  patrocinador. D e  tal suerte q u e a m ayores puntajes 

tanto  de puntos de va lo r  co m o  de b o n o s  de v o lu m en  aum entan las p o sib ilid a d es de ser e leg id o  

por la  em presa  para recib ir un au tom óvil (S tem tech , 2 0 1 7 h ; S tem tech , 2 0 1 6 ).

d) Jerarquía m u ltin iv e l del n e g o c io . L as jerarquías que integran la  esca lera  m u ltin iv e l de 

S tem tech  son  la s  s ig u ien tes  (S tem tech , 2017h ; S tem tech , 2 0 1 6 ): D istribu idor, Supervisor, 

director, S en ior D irector, E x ecu tiv e  D irector, Sapphire director, R u b y  D irector, D ia m o n d  

D irector, D o u b le  D ia m o n d  D irector, T riple D ia m o n d  D irector, P resid en t’s club y  C hairm an’s 

club.

Para ser d istribuidor h ace  fa lta  ú n icam en te  adquirir a lgu n o  de lo s  c in c o  p a q u etes  de com pra que  

o frece  la  em presa, lo s  cu a les  in c lu y en  una m em bresía . E l n iv e l de Supervisor se adquiere so lo  a 

partir de la  a d q u isic ión  del kit de in ic io  R C M  en  adelante. L a co n d ic ió n  para llegar  a D irector  es  

ten er cu an d o m en o s un director dentro de la  red y  alcanzar un puntaje de 100 puntos de v o lu m en  

(P V ) de co n su m o  m en su a les. E l sig u ien te  n iv e l se adquiere con  2  d irectores a c tiv o s  en  la

120 Los puntos de valor (PV) representan el puntaje que la empresa le asigna a cada producto para fines de 
calificación 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 
calificación de los socios para recibir bonos. Es importante comentar que no se aclara a detalle su diferencia frente a 
los puntos de valor (PV), ya que las explicaciones al respecto son muy escuetas (Stemtech, 2015).
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organ izac ión  m ás 100 (P V ). L o s  rangos su b secu en tes  corresponden  a in crem en tos p rogresivos  

tanto  de puntos de v o lu m en  por m ayores com pras de la  red co m o  de núm ero de d irectores a c tiv o s  

en  la  organ ización  de m ercad o (S tem tech , 2017h ; Stem tech , 2 0 1 6 ).

5.4 Principales diferencias y coincidencias entre las empresas de estudio.
E x isten  d iversas s im ilitu d es y  d iferen cias entre la  d in ám ica  de n e g o c io s  y  el or igen  de las  

em p resas de estu d io  (v é a se  cuadro 5). E n  cuanto a la s  s im ilitu d es que tod as las em presas  

com parten  se  tien e  que en  to d o s lo s  ca so s  son  com p añ ías ded icad as a la  p rod u cción  y  

co m erc ia liza c ió n  de p rod u ctos o  su p lem en tos re la tivos al área de salud  hum ana (su p lem en to s  

a lim en tic io s , a lim en tos o  m ed ica m en to s) (v éa se  cuadro 5).

Cuadro 5. Diferencias y coincidencias principales entre las empresas de estudio.
C A R A C T E R I S T I C A S  P R I N C I P A L E S

N o m b r e  d e  la 
E m p r e s a

A ñ o  d e  
fu n d a c ió n

P a ís  d e  
O r ig e n

A ñ o s  e n  
M é x ic o

M o n t o  d e  
v e n t a s  g lo b a l 
a p r o x im a d o  al 
a ñ o

P r e s e n c ia
in te r n a c io n a l

T ip o  d e  
p r o d u c t o s

F u n c ió n  d e  lo s  
p r o d u c t o s

A p r o b a c ió n  o  
r e g is t r o  d e  
C O F E P R IS  e n  
p r o d u c t o s

N o .
A p r o x im a d o
d e
v e n d e d o r e s  
e n  M é x ic o  ( e n  
m ile s )

U b ic a c ió n  e n  
M é x ic o

S is t e m a  d e  
v e n t a s

S is t e m a  d e  
c o m p e n s a c ió n

H e r b a l i f e 1980 USA 30 5.5 mmdd
SI, en todo el 
mundo

suplementos
alimenticios

suplir
deficiencias 
nutricionales 
en l a di eta NO 332

Guadalajara, 
Ja l i s co

Modelo 
hibrido: 
venta directa 
en redes más 
venta a l 
menudeo en 
clubes de 
nutrición

Multinivel: 
utilidades, 
regal ía s , 
bonos,
diferencias de 
precio, 
i ncenti vos

M H  V i d a 1997 México 22
Inf. No 
disponible

Si , en
Latinoaméric
a

suplementos
alimenticios,
medicamentos
herbolarios,
remedios
herbolarios y
alimentos

suplir
deficiencias 
nutricionales 
en l a di eta y 
tratamiento de 
padecimientos 
clínicos SI 137

Guadalajara, 
Ja l i s co

Modelo 
Hibrido: 
venta directa 
en redes más 
venta al 
detalle en 
ti enda 
abierta al 
públ i co 
general

Multinivel: 
esquemas de 
uti l i da d y pa go 
de rega l ía s por 
nivel
jerárquico y 
utilidades por 
venta con 
diferencia de 
precio

S t e m t e c h

Decada 
de los 70s USA 5

Inf. No 
disponible

SI, en todo el 
mundo

Suplementos
alimenticios

Trata mi ento de 
padecimientos 
clínicos NO

I nf. No 
disponible

Guadalajara, 
Ja l i s co

Modelo 
Hibrido: 
venta directa 
en redes y 
venta en s i ti o 
web a l 
públ i co en 
general

Multinivel: 
esquemas de 
inversión, 
diferencias de 
precio y bonos

Fuente: E lab oración  propia derivada de la  in v estig a c ió n  docum ental.

A d em á s, las tres com p añ ías tien en  co m o  m o d e lo  fundam ental de n e g o c io  la  ven ta  d irecta y  el 

m ercad eo8  en  redes, en  tanto que, su s istem a  de co m p en sa c io n es  es el m u ltin ivel y  el p ago  de
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rega lías, u tilid ad es, b o n o s  o  d iferen cias por p recio  a lo s  ven d ed o res por la  co m erc ia liza c ió n  de  

lo s  productos y  por la  form ación  y  ex p a n sió n  de o rg a n iza c io n es de ventas.

E n  relación  al sistem a de v en ta s una sim ilitu d  im portante de las tres em presas e s  la  h ib ridación  

q u e estas realizan  co n  resp ecto  al s istem a  de v en ta s directas, y a  q u e en  to d o s  lo s  casos, estas han  

optado por la  apertura de lo c a le s  co m erc ia les  o  en  lín ea  co n  ven ta  al m en u d eo  para el p ú b lico  en  

general (d istribuidor a filia d o  a la  com p añ ía  o  no), lo  cual n o  form a parte de la  m ecá n ica  del 

m ercad eo  en  redes o  la  ven ta  cara a cara. E sta  situación  se ob serva  claram ente en  la  apertura de  

lo s  c lu b es de nutrición  de H erb alife , de las tien d as al p ú b lico  de M H  V id a  y  de la  tien d a  virtual 

de S tem tech , don d e se  p rom u even  y  ven d en  lo s  productos a cualqu ier persona, sin  ten er que  

p o seer  una in scr ip c ión  p revia  a las com pañías. U n a  co in c id en c ia  im portante de la s  tres firm as es  

q u e al m en o s en  M é x ic o  tod as han optado por estab lecer  su centro de op eracion es en  la  ciudad de  

G uadalajara, J a lisco  (v éa se  figu ra  10).

A hora b ien , en  re lac ión  a la s  d iferen cias p rin cip a les entre las com p añ ías, se tien e , por ejem p lo , 

que, en  el t iem p o  de v id a , la  m ás antigua fu e  Stem tech , segu id a  de H erb alife  y  M H  V ida. Sin  

em bargo, esta  em presa  a pesar de sus años se ha m an ten id o  co n  baja p rod u cción  y a  que la  

em presa  con  m ás gan an cias anuales, con  m ás ven d ed o res in scrito s y  con  m ayor  p resen cia  en  el 

m u n d o e s  actualm ente H erb a life  co n  alrededor de 5 .5  m il m illo n e s  de dólares aproxim adam ente. 

E n cuanto  al tiem p o  de la s  firm as en  nuestro país, H erb a life  n u evam en te  se c o lo c a  co m o  la  

em presa  con  m ás antigüedad  en  M é x ic o , en  tanto que M H  V id a  tien e  so lo  2 2  años y  S tem tech  

apenas 5 (v éa se  figura  10).

E l or igen  de las em p resas e s  otro asp ecto  a com entar y a  que m ientras M H  V id a  e s  to ta lm en te  

m exican a , las otras d os firm as son  de or igen  estad ou n id en se . E n este  co n tex to  M H  V id a  ha sid o  

la  ú n ica  com p añ ía  de las tres en  preocuparse por obtener la  certifica c ió n  de la  C O F E P R IS  para el 

m anejo , desarrollo  y  d istribución  de sus productos, y a  que ni H erb alife  ni S tem tech , cuentan  a la  

fech a  con  este  tip o  de autorización , lo  cual tam b ién  con stitu y e  una d iferen cia  im portante (v éa se  

figu ra  10).
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CAPITULO VI. LA IMPORTANCIA DE LA CONFIANZA AL CONSUMIDOR EN EL 

MODELO DE NEGOCIOS MULTINIVE HERBALIFE

E l p resente cap itu lo  tien e  c o m o  prop ósito  el a n á lisis  de la  im portancia  de la  co n fia n za  para el 

d esem p eñ o  com ercia l de las orga n iza c io n es de ven ta  de la  em presa  H erbalife . E n este  tenor, se  

presentan  a con tin u ación  lo s  h a lla zg o s y  las co n c lu s io n e s  ob ten id as co m o  resu ltado de la  

ap lica c ió n  de las en trevistas a lo s  d istribuidores, líd eres  de red y  c lien tes  de la  com pañía . C abe  

señalar, q u e tal co m o  se advirtió  dentro del cap ítu lo  tercero lo s  c in c o  a sp ecto s centrales bajo  lo s  

cu a les  se realizaron  las en trevistas y  se  preten d ió  la  o p era c io n a liza c ió n  de la  con fian za  fueron: 

lo s  in term ediarios, la  im agen -ca lid ad , el co n o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  el capital socia l. D e  este  

m o d o  el presen te d ocu m en to  se d iv id e  en  c in c o  apartados p rin cip a les en  lo s  q u e se  an a lizan  lo s  

a sp ecto s d escrito s de la  co n fia n za  por cada tip o  de entrevista.

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

C o m o  se p lan teó  dentro del m arco teórico , N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  ob serva  que a n ivel in stitu cion a l

ex isten  m eca n ism o s de red u cción  de la  incertidum bre cu ya  fu n c ió n  es favorecer  la  p rod u cción  de

co n fia n za  en  las orga n iza c io n es a través de la  su p len cia  de exp er ien c ia s  p revias favorab les e

in form ación  su fic ien te  de la s  partes. U n o  de e sto s  m eca n ism o s e s  la  reputación  el cual co n siste  en

un tip o  de control de in cen tiv o s  an clad os en  la  gen erac ión  de d ep en d en cias. Para el autor, la

fu n c ió n  de un interm ediario  e s  la  de ser m ed iad or o  puente entre d os su jetos a jenos que n o  han

ten id o  la  oportunidad de construir en  form a p revia  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s , que le s  perm itan

desarrollar una co n fia n za  só lida . E n este  sen tid o , el m ed iad or con stitu ye  un punto de referen cia  o

acuerdo com ú n  en  el que d os actores con fían  y  que p u ed e acercarlos (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ). E ste  es

sin  duda es  el o b jetiv o  de la  c la se  de in term ediarios que se  d esem p eñ an  dentro de las red es de

ven tas, sin  em bargo, es n ecesa r io  aclarar que a d iferen cia  del tip o  de trabajo que N o o te b o o m

(2 0 1 0 )  atribuye a lo s  in term ediarios de tip o  in stitu cion a l com o: certificad ores, árbitros o

con su ltores en  una m ateria, en  este  trabajo se  en con tró  que lo s  in term ediarios que se p rod u cen  en

el m o d e lo  de n e g o c io s  m u ltin ive l n o  surgen de la s  com p añ ías de ven tas, s in o  de las

o rg a n iza c io n es de m ercado. E s decir, tien en  un tip o  de fu n cio n a m ien to  reco n o c id o  por las

em p resas de ven ta  directa, pero au tón om o a estas y  por tanto de naturaleza in form al. S ien d o  así,

lo s  in term ediarios ju egan  un papel crucial en  la  creación , forta lec im ien to  y  ex p a n sió n  de la s  redes

de ven tas. E sto s  u tilizan  la  con fian za  que tien en  dentro de un c írcu lo  cerrado de p erson as para

facilitar  la  entrada al m ism o  de su jetos to ta lm en te  d esco n o c id o s . E l m eca n ism o  de a cc ió n  del
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in term ediario  es e l de co n v en cer  a un grupo de in d iv id u os , a través de un d iscu rso  determ inado, 

de prestar a ten ción  o  con fian za  a otro com p letam en te  extraño. A s í, a través de la  labor de 

co n v en c im ien to  del sujeto  puente, el in d iv id u o  a jeno logra  acced er a la  co n fia n za  de otras 

person as q u e n o  lo  co n o cen , ni hubieran co n fia d o  en  el de otro m od o . Para com prender la  

im portancia  de lo s  in term ediarios para el m ercad o  en  redes y  para la  gen erac ión  de co n fia n za  

h a cia  el con su m id or  se  presentan  a con tin u ación  lo s  resu ltados del trabajo de cam po por tip o  de 

su jetos de estu d io : d istribuidores, líd eres de red y  c lien tes.

6.1.1 La función de los intermediarios en la generación de confianza según los distribuidores 

U n  a sp ecto  im portante a resaltar de lo s  in term ediarios dentro de las red es de ven tas es q u e a 

d iferen cia  del p lan team ien to  de N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  don d e esto s  tien en  una fu n c ió n  de neutralidad  

p rofesion a l entre la s  partes, en  el ám b ito  del m u ltin ive l lo s  in term ediarios están  naturalm ente  

in c lin a d o s a favor del ven d ed or  q u e intenta acced er a un n u ev o  m ercado. E n el cam po de estu d io , 

esto  se v io  ev id en c ia d o  gracias a q u e se  encontró  q u e en  la  m ayoría  de lo s  ca so s  lo s  en trevistados  

m anifestaron  u tilizar  norm alm ente in term ediarios con  lo s  cu a les  m antenían  una re lación  de  

cercanía , am istad  o  con san gu in id ad , lo s  cu a les  b en efic iab an  al vendedor. A sí lo  m a n ifestó  la  

distribuidora E D 1 :

La gente que me ha ayudado a contactar a otros casi siempre ha sido gente conocida, amigos y 
familia. Además, se podría decir que los mismos patrocinadores son los que ayudan a hacer los 
contactos, ellos conocen un buen de gente. Así, si yo me siento segura pues yo voy sola, pero si no 
me siento segura porque a mí no me conocen pues si le tengo que decir a un patrocinador y el ya 
invita a otras personas y así (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

L a distribuidora E D 1 señ a la  que se ha v a lid o  de c o n o c id o s , a m ig o s y  fam iliares para contactar a 

otros, dentro de lo s  q u e d estaca  a lo s  patrocinadores, q u ien es cu m p len  un papel fundam ental en  

acercar a sus a so c ia d o s  al m ercad o  para ayudarlos a form ar m ás tarde su red. E sta  es una form a  

en  la  cual lo s  a so c ia d o s de las com p añ ías de v en ta s parten de su capital soc ia l para h acerse  de 

in term ediarios y  m ás tarde de n u ev o s p rosp ectos. E n  este  caso , del tip o  de capital socia l que  

N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  den om in a  “m icro  cap ita l” y  que refiere a las re la c io n es y  la zo s  

in terp erson ales con  que cuenta un in d iv id u o  y  que d esp u és de to d o  son  la  b ase  de la  v en ta  d irecta  

(W F D S A , 2 0 2 0 a ). E sta  es la  razón por la  cual la  distribuidora señala  que el ir acom pañada por su 

patrocinador o  fam iliar, qu ien  c o n o c e  a las person as que e lla  d esea  contactar, le  da seguridad.

P or otro lado, un fen ó m en o  interesante que v a le  la  pena com entar e s  que, dentro de las redes de 

ven tas, lo s  in term ediarios n o  son  siem pre cercan os a lo s  a so c ia d o s, es decir, que pued en  va lerse
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de su jetos que rec ién  co n o cen  con  lo s  que n o  tien en  n in gú n  tip o  de re lación  fam iliar o  afectiva . 

A sí lo  co m en tó  la  in form ante E D 3:

Pues la mayoría de las veces quienes me ayudaron a contactar a más gente fueron mis conocidos, 
amigos o familiares, pero también me pasó que acababa de conocer gente y por medio de esa 
gente conocí más gente. O sea que era gente desconocida pero que me sirvió para llegar a otras 
personas (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

N ó te se  que la  ven d ed ora  E D 3  advierte que, g en te  que n o  la  co n o c ía , pero que pudo co n v en cer  de  

con fiar  en  e lla  le s  p erm itió  el a cc e so  a personas ajenas a ella . E sto  se d eb e a que, en  esto s  ca so s  el 

v en d ed o r  logra  que el n u ev o  p rosp ecto  cree una exp ecta tiva  p o sitiv a  sobre su com p ortam ien to  

é tico , la  cual es su fic ien te  para que éste  acep te  fungir  c o m o  su in term ediario . C o m o  se p u ed e  

apreciar, la  co n fia n za  perm ite el p aso  de un m arco  m ental de d efen siv a  a otro de solidaridad  y  

ap oyo . A d em ás, co m o  N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  m en c io n a  e s  p o sib le  in iciar una re lación  sin  

ex p er ien c ia s  p revias a partir de un grado e lev a d o  de co n fia n za  co n  las m ejores exp ecta tiv a s entre 

la s  partes.

A hora b ien , en  re lación  a la  utilidad  o  papel de lo s  in term ediarios en  la  gen era c ió n  de co n fia n za  

N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  advirtió  d iversas fu n c io n es de v ig ila n c ia  y  acuerdo entre lo s  in d iv id u os. N o  

obstante, dentro de esta  in v estig a c ió n  se  en con tró  que lo s  in term ediarios se  ocupan  b ásicam en te  

de tres de e sto s  a sp ecto s en  las redes de ventas: crear una com p ren sión  m utua de las partes; 

v ig ila r  la  con fian za  sim étrica; y  respaldar la  reputación. E n  este  sen tid o , al indagar entre lo s  

distribuidores sobre la  u tilidad  o  la  form a en  que le s  han ayudado lo s  in term ediarios, e sto s  

co in c id iero n  en  que han  sid o  de sum a im portancia  en  la  form ación  de su red. Por ejem p lo , la  

asoc ia d a  E D 1  com entó:

Pues me han ayudado (los intermediarios) en ayudarme a invitar gente que vengan a mí negocio. 
También me ayudan compartiendo su testimonio con otros (sic) (ED1, entrevista aplicada en 
08/2018).

U n  a sp ecto  im portante para señalar en  este  com en tario  es que lo s  in term ediarios n o  so lo  pued en  

ayudar a lo s  so c io s  a cercán d o los a g en te  nueva, sin o  h a c ien d o  labor de co n v en c im ien to  co n  esto s  

a través del com p artim ien to  de h istorias o  te stim o n io s  p o s it iv o s  sobre su exp er ien c ia  en  el 

n e g o c io . E n  este  ca so  lo s  in term ediarios le  han ayudado a la  entrevistada a crear una com p ren sión  

m utua de las partes a través de su in v ita c ió n  e in trod u cción  al n e g o c io  m ediante te stim o n io s  

p o sitiv o s . A d em ás, el h ech o  de transm itir a otros un conjunto  de h istorias sobre la s  b on d ad es del 

producto  se  traduce en  la  creación  de una b u en a  reputación  la  cual si b ien  carece  de un sistem a
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e fic ie n te  de cap tación  y  adm in istración  co m o  lo  ex p lica  N o o te b o o m  (2 0 1 0 ), e s  esen c ia l en  este  

tip o  de n eg o c io s .

O tro e jem p lo  de la s  fu n c io n es  de un interm ediario  en  la s  redes de v en ta s es e l s igu ien te  

com en tario  de E D 3:

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

S e  p u ed e notar que, en  cu estio n es  de recom endar productos a so c ia d o s a la  salud, la  labor del 

in term ediario  es esen c ia l para el co n v en c im ien to  p rev io  del p ac ien te  y a  q u e son  personas que  

tien en  un p ad ecim ien to , pero q u e d esco n o cen  por co m p le to  tanto de lo s  productos c o m o  del 

v en d ed or; por lo  que e s  in d isp en sab le  un sujeto  puente q u e n o  so lo  p resente al distribuidor y  a 

sus productos, s in o  que hab le de un testim o n io  de curación  p rev ió  que gen ere  co n fia n za  en  el 

enferm o. E ste  e s  un e jem p lo  de las fu n c io n es  que N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  atribuye a lo s  

in term ediarios en  cuanto  a la  creación  de com p ren sión  m utua y  al resp a ld o  de la  reputación , 

sobre to d o  porque co m o  E D 3 m en cio n a  que a través del tiem p o  la  g en te  le  ha creado un  

renom bre de m an ejo  ad ecu ad o  de cu estio n es de salud.

A h ora  b ien , es im portante com entar que dentro de la  in v estig a c ió n  se d escu b rió  que la  labor de 

estim ular co n fia n za  de lo s  in term ediarios dentro de las red es de v en ta s n o  e s  propiam ente  

d esin teresada o  gratuita, p u es en  a lg u n o s de lo s  ca so s  d eb e o frecerse  a lg o  al in term ediario  para 

que este  acepte in troducir a lo s  a so c ia d o s a un n u ev o  circu lo . E ste  tip o  de com p ortam ien to  fue  

ex p lica d o  en  el apartado teó r ico  co m o  un tip o  de control de recom p en sas a n ivel m icro so c ia l, el 

cual co n siste  en  el o frec im ien to  de gra tifica c io n es y  e stím u lo s a c iertos actores para la  gen eración  

de co n fia n za  resp ecto  al cu m p lim ien to  de una tarea (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ). E n este  ca so , el de la  

organ izac ión  de una ju n ta  casera de dem ostración  y  el acarreo e in trod u cción  de lo s  in v itad os  

(A M V D , 2020b : A n zu res, 2 0 1 5 ).

L o s  acuerdos de ganar-ganar entre un v en d ed o r  y  un interm ediario  se  realizan  de m anera  

in form al o  de con fian za . A sí lo  externo la  d istribuidora E D 2:
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Pues es una ayuda mutua (entre el intermediario y el distribuidor), porque te lo explico así: yo 
conozco por decir una persona de Tepexco, ya ella me dice, no que fíjate que esto, perfecto, yo le 
digo, tu junta gente, invítala, se les va a ir a dar una charla o información de nutrición y tu 
júntalos. Y ya te preguntan que gano o como lo hago, ya si tú te interesa, nosotros de ahí mismo le 
podemos decir, mira no te 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 
¿te gustaría tener este producto? No que sí, y hay muchas que dicen no yo quiero mi membresía, 
porque se les habla de la membresía. Si quieres la membresía perfecto, le decimos junta a esa 
gente y si compran producto, el dinero que se junte es para comprar tu membresía. Entonces, es 
una ayuda mutua yo así lo veo, ante nada la confianza ¿no?. Porque dices tú como no se firma 
nada o como hacen estos tratos, pues nomas es de palabra (sic) (ED2, entrevista aplicada en 
08/2018).

E n este  ca so  es el m ism o  interm ediario  q u ien  le  pregunta al d istribuidor sobre su gan an cia  

derivada de presentarle o  acarrearle g en te  n u ev a  a una reunión .

T am b ién  se en con tró  q u e en  to d o s lo s  ca so s  lo s  d istribu idores m anifestaron  haber rea lizado

juntas caseras de dem ostración  de p rod u ctos, las cu a les son  el principal m ed io  para el u so  de

in term ediarios a lo s  cu a les  se  le s  c o n o c e  dentro de las red es de ven tas c o m o  an fitr ion es. U n

anfitrión  tien e  la  labor de invitar g en te  a una reu n ión  program ada por un distribuidor. E ste  debe

h acer labor de co n v en c im ien to  p rev io  para lograr que lo s  in v itad os co n fíen  en  el v en d ed o r  que

presentara la  reunión  y  en  la  e fec tiv id a d  de sus productos (A M V D , 2020b : A n zu res, 2 0 1 5 ). A l

resp ecto , la  ven d ed ora  E D 1 n o s co m en tó  esto  sobre lo s  anfitriones:

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

L a asoc iad a  E D 3 , en  este  m ism o  tenor, externó:

Pues el anfitrión debe invitar gente a la reunión y prepararlos, darles pues una pequeña 
introducción sobre lo que es Herbalife, tanto de los productos como del negocio, porque hay gente 
que no está enferma, pero van porque necesitan ingresos, no tienen trabajo o que ya no los 
contratan tan fácil. Entonces el dueño 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 ahí uno se encarga de convencer más a la 
gente, nomás es que lleguen (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018)

E s im portante recalcar la  labor coordinada q u e realizan  lo s  an fitrion es o  in term ediarios, de  

generar co n fia n za  y  co n v en c im ien to  en  lo s  in v itad os para q u e m ás tarde pueda llegar  el 

distribuidor q u e n o  lo s  co n o ce , y  v a lién d o se  de la  co n fia n za  en  el su jeto  puente pueda  

persuadirlos.
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6 .1 .2  El impacto de los anfitriones multinivel en la producción de confianza para los líderes de 

red

A n teriorm en te ya  se  había ex p lica d o  en  el m arco  teór ico  resp ecto  al papel y  a la  fu n cion a lid ad  de 

lo s  in term ediarios d esd e  la  p ersp ectiva  de N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  para el cual e sto s  deben  crear las  

co n d ic io n es  n ecesarias para el encuentro seguro  de d os o  m ás actores. A d em á s, se aclaró que, si 

b ien  el autor abordaba el tem a de lo s  in term ediarios d esd e un punto de v is ta  in stitu cion a l, en  esta  

in v estig a c ió n  se encontró  que en  la  ven ta  d irecta lo s  in term ediarios tam b ién  llam ad os  

“ an fitrion es” n o  tien en  un fu ndam ento  o fic ia l dentro de las em p resas de estu d io , s in o  que su labor  

deriva de la  organ ización  inform al de lo s  ven d ed ores. E n  este  sen tid o , y  de acuerdo con  lo s  

resu ltad os de la s  en trevistas lo s  líd eres de red m anifestaron  que lo s  interm ediarios n o  so lo  son  

una herram ienta in d isp en sab le  para construir co n fia n za  al c lien te  en  la  ven ta  directa, s in o  que son  

el principal m ed io  a través del cual se  desarrolla  y  se  d ifunde este  tip o  de n eg o c io s .

E n este  sen tido , la  líd er de ven tas EP1 exp licó :

Sí, nosotros los llamamos (a los intermediarios) (...) referidos, porque incluso aquí vienen 
personas que nos dicen oye ¿no quieres ir a ver a una persona que está enferma? Vive en tal lado y 
ya vamos. Luego dicen voy a traer a mi papa, voy a traer a mi mama o a algún conocido. De 
hecho, pues este negocio así es como tiene vida a través de la recomendación de persona en 
persona es así que crecemos en la organización (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E P 1, lo s  in term ediarios n o  son  só lo  im portantes, s in o  que son  el m ed io  principal a través del 

cual se construyen  las organ iza c io n es de ven tas. E sto  a través de la  prop agación  constante de 

in form ación  y  de la  atracción  reiterada de n u ev o s  p rosp ectos. A sí, lo s  líd eres de red están en  

con tacto  con tin u o  con  in d iv id u o s d esco n o c id o s  que depositan  su co n fia n za  en  el producto  a 

través del co n v en c im ien to  de otros (a  lo s  que le s  ha fu n cion ad o). E sta  es tam b ién  una form a de 

h o m o g en iza c ió n  o  a lin eac ión  co g n itiv a  dentro de la  red que produce co n fia n za  y  que se  logra  a 

través de la  labor p ropagandística  y  de estandarización  del co n o c im ien to  de lo s  in term ediarios  

(N o o teb o o m , 2000a: 2 0 0 4 ). E n  este  sen tido , lo s  in term ediarios con stitu yen  un m eca n ism o  

organ izacion a l de d ifu sió n  de lo s  p rin cip ios del n e g o c io  y  d e la s  b on d ad es terapéuticas de sus  

productos (N o o teb o o m , 2 0 0 0 a ). U n  fragm en to  de entrevista, que respalda esta  aseveración , e s  el 

sigu iente:

Sí, claro, he contactado a mucha gente que yo no conocía a través de otros, que me los acercan, o 
que ya tuvieron una buena experiencia con los productos y quieren ayudar a más gente 
compartiéndoles su testimonio o el mensaje de los productos. Uno no puede ver a todos (sic) 
(EP2, entrevista aplicada en 08/2018).
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E P 2 h ace  én fa sis  en  que ha contactado a m ás con su m id o res a través de la  recom en d ación  de  

in d iv id u o s a lo s  cu a les  le s  ha fu n cio n a d o  el producto  y  de la  prop agación  de su testim o n io . A hora  

b ien , en  cuanto  al tip o  de re lación  que su e len  m antener lo s  líd eres de red con  sus in term ed iar ios, 

durante esta  in v estig a c ió n  se  encontró , que a d iferen cia  del p lan team ien to  de N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  

resp ecto  a la  im parcia lidad  de lo s  in term ed iarios, en  las redes de v en ta s este  tip o  de actores son  

en  general person as cercanas, a m ig o s  o  fam iliares de lo s  v en d ed o res  por lo  que se  in c lin an  a 

ayudarlos. A l resp ecto , la  in form ante EP1 d ijo  lo  sigu iente:

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 están pasando por un problema fuerte ya sea financiero, ya sea 
de salud (...) (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

L o s  in term ediarios segú n  EP1 son  regu larm ente p erson as co n  las que se tien e  una relación  

cercana que d esean  ayudar a otros. L a  form a en la  que e sto s  trabajan e s  recom en d an d o  y  

com p artien d o  su testim o n io  personal con  p erson as a las cu a les  d esean  persuadir de probar lo s  

productos. L a  m ism a  entrevistada (E P 1) ex p lica  esta  dinám ica:

Las personas que me recomiendan con otras me ayudan pues compartiendo su testimonio o el 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 mí. Así es como ha ido creciendo esto 
(sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

D e l anterior fragm ento  cabe resaltar que una de las lab ores m ás im portantes de lo s  in term ediarios  

es  construir co n fia n za  en  lo s  p rosp ectos que c o n o c e n  para acercarlos al n eg o c io . E sto s  

recom ien d an  a personas a la s  que lo s  ven d ed o res n o  tien en  a cc e so  por lo  que le s  sería  im p o s ib le  

contactarlas. A sí lo  m a n ifestó  EP2:

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

U n o  de lo s  m eca n ism o s m ás p ro p ic io s  para la  in term ed iación  que u tiliza n  las red es de v en ta s son  

la s  ju n tas caseras de d em ostración . D en tro  de estas, lo s  in term ediaros se co n o c e n  co m o  

an fitrion es y  de acuerdo co n  lo s  líd eres de la  red a lgu n as de sus fu n c io n es  p rin cip a les son: la  

b ú sq u ed a  y  se le c c ió n  de in v itad os y  la  a ten ción  personal de lo s  su jetos durante el even to . A sí lo  

exp resa  EP1:

Bueno pues el anfitrión, busca a toda su gente, seleccionan a las personas que invitó, porque si me 
trae a pura gente deshonesta, pues no, pues como anfitrión tendrá que ver bien qué tipo de gente,
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que este bien atendida que este cómoda, pues es el anfitrión (sic) (EP1, entrevista aplicada en 
08/2018).

Otras lab ores que lo s  líd eres agregan  a la  lista  de quehaceres de un anfitrión  y  que y a  fueron

ad vertid os en  la  parte teórica  de este  d ocu m en to  son: la  in trod u cción  a lo s  in v itad os resp ecto  del

o b je tiv o , m is ió n  y  v is ió n  de la  em presa; la  reco m en d a ció n  general sobre lo s  b e n e fic io s  y

b on d ad es terapéuticas de lo s  productos y  u na labor de co n v en c im ien to  en  re lación  co n  la

im portancia  de una bu en a nutrición  (s ic )  (A M V D , 2 0 2 0 c ; A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ).

O tros d os fragm en tos de en trevista  que soportan lo  d ich o  son  lo s  sigu ientes:

Pues el anfitrión debe dar la explicación de lo que es la empresa, la visión y la misión, y los 
beneficios del producto (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

E n el segu n d o  fragm ento  de entrevista  la  líd er de ven tas E P 3  com enta:

(...) El anfitrión tiene que hacerles ver que la nutrición nos da una calidad de vida al final de la 
vida y además 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 reunión, la importancia de (...) una 
buena nutrición, porque Herbalife es eso, es buena nutrición. Tiene (...) que convencerlos (a los 
asistentes a la reunión) de que se den la oportunidad de mejorar su vida (sic) (EP3, entrevista 
aplicada en 08/2018).

C o m o  se  p u ed e notar, e l anfitrión  o  in term ediario  d eb e realizar una labor de co n v en c im ien to  

p revia  a la  junta  casera, de m o d o  que lleg a d o  el m o m en to  sea m ás fá c il la  p ersu asión  del c lien te  

al co n su m o  de este  tip o  de productos.

E n  este  ca so  una v e z  ex p u esto  el papel de lo s  in term ediarios dentro de la s  redes de v en ta s es  

p o sib le  com prender que esto s  cu m p len  con  al m en o s cuatro fu n c io n es  de las que habla  

N o o te b o o m  (2 0 1 0 ): sirven  co m o  con su ltores, porque son  a e llo s  a q u ien es en  prim er lugar se  

acerca  la  gen te  para co n o cer  de lo s  productos, exp on er  sus p rob lem as fin an cieros y  de nutrición  y  

co n o cer  las alternativas que o frece  la  com p añ ía  resp ecto  a nutrición , salud e in gresos; crean  

com p ren sión  m utua de las partes porque acercan  al v en d ed o r  y  a la  au d ien cia  a través de una  

charla introductoria que perm ite com prender tanto lo s  a sp ecto s b á s ic o s  del n e g o c io  (m isión , 

v is ió n , m ecá n ica  del n e g o c io , b on d ad es de lo s  productos y  la  n ecesid a d  de una bu en a nutrición) 

c o m o  la s  n ecesid a d es rea les de la  g en te  al v en d ed o r  de m anera que él pu ed a preparase para las  

in q u ietu d es de la  audiencia; v ig ila n  la  co n fia n za  sim étrica  porque facilitan  la  creación  de  

co n fia n za  m utua entre actores que n o  se  co n o cen  pero pretenden  suplir sus n eces id a d es  de  

m anera m utua; y  respaldan  la  reputación  porque su labor co n siste  b ásicam en te  en  crear una b u en a
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reputación  (hablar m aravillas) resp ecto  del n e g o c io , de lo s  productos y  del d istribuidor que  

presid irá la  junta  (de d em ostración ). E n este  ú ltim o  punto es donde entra la  p rod u cción  de 

h istorias de v id a  o  te stim o n io s  de éx ito  fin an ciero  y  de sanidad a través del n e g o c io . E l trabajo de  

lo s  in term ediarios es  el de crear y  propagar este  tip o  de h istorias entre la  g en te  para que sean  

transm itidas de b o ca  a b o ca  co m o  m ed io  de prueba de la  veracid ad  del d iscu rso  (e s  el ú n ico  

m ed io  de prueba con  el que p u ed en  contar). L a n ecesid a d  de este  tip o  de exp er ien c ias  

satisfactorias entre com pradores y  v en d ed o res para la  creación  de co n fia n za  fu e  abordada en  el 

m arco teó r ico  (A n d erson  y  W eitz , 1989; D o n e y  y  C annon, 1997; y  B endapudi y  B erry, 1997). 

A u n ad o  a esto  y  de m anera e sp e c íf ic a  para el s istem a de ven tas m u ltin ivel lo s  in term ediarios  

tien en  el trabajo c o m o  ya  se  advirtió  de buscar, se lecc ion ar , atraer, traer, atender y  persuadir a lo s  

in v ita d o s a las ju n tas caseras. S ob re tod o , en  el tem a de la  nutrición , don d e su trabajo v ersa  en  

crear en  la  au d ien cia  una n ecesid a d  artificial o  co n c ien c ia  de atender su salud de m anera  

p reven tiva  (A M V D , 2 0 2 0 c; A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2001):

6.1.3 El trabajo de los mediadores en la generación de confianza, de acuerdo con los clientes 

Herbalife

D erivad o  de la  in v estig a c ió n  sobre la  im portancia  de lo s  in term ediarios, co n  un grupo de c lien tes,

se  encontró  que en  general lo s  con su m id ores habían  in gresad o  al n e g o c io  a través de este  tip o  de

su jetos y  de ju n tas caseras dem ostrativas. P or ejem p lo , la  c lien ta  E C 2  com entó:

Me invitaron a una charla casera de productos, una amiga fue la que me invitó y ahí escuchando 
los diversos testimonios me decidí a probar los productos (...) una amiga me invito a la junta a su 
casa, luego llegó mucha gente nueva y unos presentadores que nos dieron la charla (sic) (EC2, 
entrevista aplicada en 08/2018).

V é a se  que E C 2  señ a la  que fu e  gracias al trabajo de un anfitrión  que se d ec id ió  a probar lo s  

productos. Otra clien ta  que se acercó  a la  em presa  gracias a la  p ersu asión  de un interm ediario  fu e  

EC 1:

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 hacía. Entonces ella, como me 
conoce ya de tiempo, me fue a ver a mi casa y me hablo que ella había probado los productos y 
me dijo para que sirvieran, los probé y me funcionaron muy bien (sic) (EC1, entrevista aplicada en 
08/2018).

E n este  e jem p lo  el sujeto  puente se  v a lió  de su am istad  co n  el c lien te  para presentarle lo s  

productos y  atraerlo al con su m o. E n  to d o  ca so  lo s  resu ltad os del trabajo de in v estig a c ió n  co n  lo s
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c lien te s  confirm an  la  im portancia  del papel de lo s  in term ediarios dentro del m o d e lo  de n e g o c io s  

m u ltin iv e l, e l cual si b ien  p o se e  a lgunas s im ilitu d es resp ecto  a la  labor de lo s  in term ediarios a 

n iv e l in stitu cion a l (N o o teb o o m , 2 0 1 0 )  tien e  tam b ién  d iferen cias profundas de fo n d o  c o m o  el 

h ech o  de que un in term ediario  m u ltin iv e l n o  d esem p eñ a  una fu n c ió n  de arbitraje im parcial, s in o  

com p letam en te  a favor de un vendedor. T am bién  está  el h ech o  de que dentro de las redes de 

v en ta s este  tip o  de actores carecen  de un respaldo  o fic ia l o  form al de las em presas, y a  que su  

trabajo se  organ iza  de m anera inform al dentro de la s  redes in d ep en d ien tes de m ercadeo.

6.2 La relevancia de la imagen, calidad y reputación de los suplementos y de los 
distribuidores Herbalife, para producir confianza al cliente

L o  sigu ien te  que se in d agó  dentro de la s  en trevistas fue la  im portancia  de la  presentación , ca lidad  

y  reputación  en  la s  redes de ventas. E sto s  tem a s se abordaron dentro del m arco teó r ico  a través 

del an á lisis  de su im p acto  en  la  gen eración  de co n fia n za  al consum idor. Por ejem p lo , en  re lación  

a la  p resen tación  se abordó lo  que autores co m o  Z u ck er (1 9 8 6 )  y  H erreros (2 0 0 4 )  para q u ien es la  

apariencia  ju e g a  un papel central en  el desarrollo  de con fian za  entre d os actores sobre tod o  

cu an d o se carece  de un an teced en te p o sitiv o  de acuerdos. E n  relación  a la  ca lid ad  por otro lado  

Sanz, R u iz  y  P érez, (2 0 0 9 )  abordan el resp eto  y  la  v ig ila n c ia  de la  ca lidad  de lo s  productos y  

serv ic io s  co m o  m eca n ism o  generador de co n fia n za  al c lien te , lo  cual a su v e z  tien e  m u ch o  que  

v er  co n  la  h on estid ad  del o feren te en  cum plir  la s  o b lig a c io n e s  y  tareas que ha ofertado dentro de  

una relación  eco n ó m ica . L a  reputación  por otro lad o  d esd e la  p ersp ectiva  de lo s  m ism o s  autores 

se  fundam enta  en  la  n ecesid ad  de cred ib ilidad  e in tegridad  dentro de la s  re lac ion es co m erc ia les  

(S an z, R u iz  y  P érez, 2009: M ilg ro m  y  R oberts, 1993). E n  el prim er ca so  la  cred ib ilidad  exp u esta  

por esto s  autores tien e  que ver  con  la  im agen  que es p ercib ida  por lo s  co n su m id ores resp ecto  de 

lo s  prod u ctos y  de lo s  p rop ios d istribuidores. A s í  una rep u tación  de v a lo res  c o m o  la honestidad , 

resp on sab ilid ad  y  seriedad en  el cu m p lim ien to  de co m p ro m iso s y  en  el in tercam b io  de productos  

y  serv ic io s  será b á sica  para concretar una ven ta . E n  el ca so  de lo s  productos una reputación  de  

efec tiv id a d  terapéutica  será esen c ia l para lograr un co n su m o  sosten id o . Por el la d o  de la  

in tegridad  está  se re lacion a  de igu al m o d o  con  la  fam a que se percibe de un actor en  el m ercado  

resp ecto  de su co m p ro m iso  con  el cu m p lim ien to  de norm as, p rin cip ios y  v a lores é tic o s  que  

garantizan un in tercam bio  com ercia l co n fia b le  (S an z, R u iz  y  P érez, 2 0 0 9 : M ilgrom  y  R oberts, 

1993).
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E n este  con tex to , se  encontró que tanto la  em p resa  H erb a life  c o m o  sus d istribuidores, líd eres  de  

red y  c lien te s  p on en  una e sp ec ia l a ten ción  sobre la  im a g en  de lo s  d istribuidores y  la  ca lid ad  de 

lo s  productos y  serv ic io s  para la  gen era c ió n  de co n fia n za  al p ú b lico . L a re lev a n cia  de la  

reputación  en  cam b io  e s  m o tiv o  de d iferen cias de op in io n es, y a  que m ientras lo s  d istribuidores la  

ignoran, lo s  líd eres  y  c lien te s  la  resaltan . E n  este  sen tid o , para presentar m ejor lo s  h a lla zg o s  se 

ex p o n en  a con tin u ación  lo s  resu ltad os por categorías de actores.

6.2.1 El significado de la imagen, la calidad y  la reputación en la generación de confianza 

comercial para los distribuidores

E n esta  parte del trabajo se presentan lo s  resu ltados del trabajo de cam p o  con  v en d ed o res  

re la tivos a la  re levan cia  de la  im agen , ca lid ad  y  reputación  en  la  gen erac ión  de co n fia n za  al 

c lien te .

C o m o  anteriorm ente se  ex p u so  la  apariencia  p o se e  un im p acto  d irecto  en  la  gen erac ión  de 

co n fia n za  en  el ám b ito  eco n ó m ic o  y a  que e s  en  b a se  a esta  que lo s  actores pued en  recib ir una  

prim era im p resión  resp ecto  a la  con fiab ilid ad  de otro en  un c o n tex to  de au sen cia  de exp er ien c ias  

p rev ias (S an z, R u iz  y  P érez, 2009: M ilagro  y  R oberts, 1993). A sí en  cuanto a la  im a g en  se h a lló  

que ex iste  una co n c ien tiza c ió n  profunda de su im portancia  h acia  el co n su m o  dentro de las 

o rg a n iza c io n es de ven tas, sin  em bargo, a d iferen cia  de las p ersp ectivas teór icas de Sanz, R u iz  y  

P érez  (2 0 0 9 )  y  M ilagro  y  R oberts (1 9 9 3 )  la  im a g en  de lo s  d istribuidores dentro de la s  redes de 

v en ta s n o  so lo  refiere al a sp ecto  su b jetivo  o  a la  im p resión  que se p u ed e dar al m ercad o derivado  

de la  personalidad  o  la  sap ien cia . L a  im a g en  del distribuidor H erb alife  in c lu y e  ad em ás de lo  

anterior tres a sp ecto s com p lem en tarios. E l prim ero e s  el a sp ecto  f ís ic o  referente al v e stid o , ropa, 

lim p ieza  y  estad o  de salud del vendedor. E ste  fu e  abordado en  el m arco teó r ico  d esd e la  v is ió n  de  

H erreros (2 0 0 4 ). E l segu n d o  e s  e l a sp ecto  em o c io n a l re la tivo  a la  bu en a salud m ental y  a una  

actitud correcta y  p o sitiv a  con tin u a frente al c lien te . E ste  ú ltim o  a sp ecto  n o  tien e  referente  

teó r ico , pero en  este  trabajo de in v estig a c ió n  se b u sca  advertir sobre su im portancia. E l tercer  

a sp ecto  es la  portabilidad de in sig n ia s , s ig n o s  y  lo g o tip o s  de la  m arca en  el propio  cuerpo del 

vendedor.

Para ev id en cia r  lo  anterior a con tin u ación  se  ex p o n e  un fragm en to  de entrevista  con  la  ven d ed ora  

E D 1:

Sí, porque cuando yo entro a un lugar y al ver a la persona me causa una buena impresión me
ayuda a mí a creer, a confiar en esa persona (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).
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Para E D 1 una b u en a  im p resión  gen era  co n fia n za  en  el sujeto. D e  igu al m o d o  la  in form ante E D 3  

señaló:

Claro que sí es importante (la presentación), imagínese que llegan a mi club y me ven toda sucia o 
huelo mal, o me ven mi cara de desánimo o de enojada. La gente van a decir no pues estos 
productos ni sirven, ve cómo está 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 así como la gente confía en uno, si nos ven peores que ellos la gente ya no cree, 
ya no confía (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

V é a se  q u e para la  en trevistada la  co n fia n za  en  el c lien te  n ace  d esd e  la  prim era im p resión  q u e se  

p royecta  a lo s  con su m id ores. C o m o  se observa, E D 3  aborda en  su relato d os de lo s  a sp ecto s de la  

im a g en  que anteriorm ente se  m encionaron: el asp ecto  f ís ic o  y  el em ocion a l.

A h ora  b ien , co n  re lación  a lo s  asp ectos m ás im portantes de la  apariencia  f ís ic a  de un so c io , la  

m ism a  entrevistada E D 3  señaló:

En un distribuidor de Herbalife yo veo su presentación. Un buen distribuidor de la empresa debe 
traer siempre el botón de Herbalife, su maletín de la empresa, debe estar bien presentable, lo que 
se entiende bien vestido, formal, limpio. Otra cosa es el conocimiento que maneja de los 
productos, del negocio, de la empresa. Yo sí me fijo tanto en cómo se viste como en cómo se 
expresa, lo que sabe. Luego, luego, se ve un distribuidor que le echa ganas, que da confianza, que 
está bien capacitado en el negocio y otro que no sabe o que va empezando apenas (sic) (ED3, 
entrevista aplicada en 08/2018).

E D 3 con sid era  a la  apariencia  f ís ic a  del d istribuidor co m o  parte e sen c ia l de la  gen era c ió n  de 

con fian za . Para ella , esta  se  in tegra por cuatro com p o n en tes  b ásicos: la  portabilidad de las  

in s ig n ia s  de la  m arca H erb alife , una v estim en ta  form al y  aseada, un d iscu rso  ilustrado (e s  d ecir  

co n o c im ie n to ) y  un estad o  de án im o p o sitivo .

P or otro lad o , y  en  re lación  co n  la  actitud p ositiv a , la  a sociad a  E D 2  expresó:

Mas que nada nosotros nos identificamos por el botón y por la forma de hablar. Porque si te das 
cuenta a veces tenemos otra actitud, nosotros siempre andamos así (truena los dedos). La gente de 
Herbalife anda siempre con actitud positiva, aunque vaya en la combi, pase lo que pase, pues aquí 
estamos. Nosotros nos identificamos por la actitud y también la imagen, porque la imagen como 
habla (sic) (ED2, entrevista aplicada en 08/2018).

O b sérv ese  que para E D 2  lo s  d istribuidores H erb alife  deben  id en tificarse  por su p ositiv id ad  ante 

la s  d ificu ltad es de la  v ida. E ste  asp ecto  co m o  y a  se m en c io n ó  n o  se aborda dentro del m arco  

teó r ico , pero en  este  trabajo se propone su co n sid eración . D e  este  m o d o  lo  señala  E D 3:
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Mira yo creo que debe ser impecable, una buena presentación. Es como te digo que se vea uno 
limpio siquiera, cambiado, y de buen ánimo, porque hasta eso importa. La actitud que tenga uno 
para atender a la imagen, también es para mí parte de la presentación, la cara que tengas, que 
recibas a la gente con alegría (sic) (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para lo s  a so c ia d o s  H erb alife  la  a legría  y  el án im o  son  parte de una bu en a presentación , e s  decir, 

de la  bu en a im agen . E ste  asp ecto  sin  duda e s  esen c ia l para la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te , 

sobre tod o  en  este  tip o  de n e g o c io s  don d e lo  q u e se  p regon a e s  un cam b io  de v id a  p o s it iv o  tanto a 

n iv e l de salud co m o  de econ om ía .

L a  ca lidad  de lo s  serv ic io s  y  productos en  H erb a life  e s  el segu n d o  a sp ecto  sobre el que se in d agó  

para co n o cer  su im p acto  en  la  gen erac ión  de con fian za  al p ú b lico . C o m o  se exp u so  dentro del 

m arco teór ico  la  ca lid ad  de lo s  productos es un factor c la v e  para generar co n fia n za  en  lo s  

co n su m id ores (S an z, R u iz  y  P érez, 2009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 ). A d em ás, segú n  la  

p ersp ectiva  de San M artín, G utiérrez y  C am arero (2 0 0 5 )  la  ca lid ad  de lo s  productos se traduce en  

una co n fia n za  del p ú b lico  en  la  capacidad  técn ica  y  p roductiva  de las em p resas para ofrecer  

b ien es  y  serv ic io s  fu n c io n a les , la  cual m ás tarde crea en  el m ercad o una im a g en  de honestidad , 

seriedad  e in tegridad  de lo s  o feren tes, que forta lece  el con su m o. D e  este  m od o , para e sto s  autores 

la s  em presas crean co n fia n za  en  el m ercado a través de la  tran sm isión  de señ a les  de calidad  a lo s  

co n su m id ores las cu a les  reducen  el tem or al op ortu n ism o y  a la  incertidum bre en  la  com pra  

venta . E n  este  tenor, durante esta  in v estig a c ió n  se  encontró  que la  com p añ ía  H erb alife  p o se e  una  

estrateg ia  com ercia l d efin id a  resp ecto  a la  creación  de una im a g en  de ca lid ad  h acia  el p ú b lico  

general. E sta  co n siste  en  tres puntos p rin cip a les a través de lo s  cu a les  se respalda la  e fec tiv id a d  y  

seguridad  de lo s  su p lem en tos (H erb alife  M é x ic o , 2 0 1 9 ). E l prim ero de e llo s  co n siste  en  la  

creación  de un C o n sejo  C onsu ltor de N u tr ic ión  Integrado por m é d ic o s  de p restig io  entre e llo s  el 

Dr. L o u is  Ignarro I P h .D ., ga lardonado con  el P rem io  N o b e l de M ed ic in a  en  1998 , q u ien es  

recib en  honorarios por respaldar la  im agen  de ca lid ad  y  sanidad de lo s  productos a través de su  

reputación  p rofesion a l. L a segu n d a m ed id a  de H erb alife  para leg itim ar sus productos e s  la  

creación  de un L aboratorio  de N u tr ic ió n  C elu lar y  M o lecu la r  M ark H u g h es y  un L aboratorio de 

D e se m p e ñ o  H u m an o M ark H u g h es, lo s  cu a les  realizan  su p u estam en te estu d io s e in v estig a c io n es  

en  m ateria de nutrición  y  salud hum ana para el desarrollo  de su p lem en to s a lim en tic io s  de la  m ás  

alta calidad. L a tercera estrategia  y  ú ltim a es  el in terés de la  com p añ ía  por asociar sus p rod u ctos a 

una in stitu c ión  universitaria  de p restig io , co m o  e s  el ca so  de la  U n iversid ad  de C aliforn ia  en  L o s  

Á n g e le s  (U C L A ) (H erb alife  M é x ic o , 2 0 1 9 ). E n  sum a, e sto s  tres m ed io s  in tegran una estrategia
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de la  com p añ ía  a través de la  cual se b u sca  que la  g en te  a so c ie  d irectam ente a la  firm a y  a sus 

productos con  referen tes d irectos de c ien tific id ad , ca lid ad  y  seguridad. A  través de esta  se  crea  

una im a g en  de ca lid ad  so lid a  ante lo s  con su m id o res.

Para lo s  d istribuidores de igual m o d o  la  calidad  de lo s  productos y  serv ic io s  es de sum a  

im portancia  para la  cred ib ilidad  y  el co n su m o  sosten id os. E sto  d eb id o  a que lo s  c lien tes  a socian  

d irectam ente la  calidad  de lo s  productos con  su efectiv id ad . E n  ese  sen tido , la  d istribuidora E D 2  

co m en tó  lo  sigu ien te:

La calidad de los productos es muy importante, es lo principal, es lo más importante porque tienes 
un resultado en sí y la gente va confiando en el producto y no deja de comprarlo (...) aquí te lo 
estoy dando como es (...). Pero si los productos están 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 E D 2  la  ca lid ad  de lo s  productos es lo  principal porque im p lica  que sirven  y  si fu n c io n a n  la

g en te  puede con fiar en  e llo s  y  perpetuar su con su m o. Para reforzar esta  prem isa  E D 3 exp licó :

Pues la calidad de los productos es algo básico, si no sirven los productos pues a lo mejor se 
venden una vez, pero ya después se va a pique el negocio. Si los productos no funcionan se cae 
todo, la gente le pierde la fe o la confianza a los productos y ya no más 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).

E D 3 com en ta  que la  calidad  gen era  co n fia n za  y  esta  a su v e z  co n su m o  constante, el cual 

p rev a lece  a un por en c im a  del co sto  de lo s  productos, dado que se  paga por que se  cree en  sus 

b u en o s resu ltados. E ste  fragm en to  e s  de resaltar dado que es un e jem p lo  del b e n e fic io  e c o n ó m ico  

al que pued en  acced er la s  em p resas c o m o  resu ltado de la  ca lidad  en  sus productos, lo  cual genera  

a su vez: co n fia n za  en  el m ercad o  y  co n su m o  so sten id o  (aún  sobre lo s  a lto s co ste s  de lo s  

m ism o s).

L a  reputación  por otro lad o , co m o  se m en c io n ó  dentro del apartado teó r ico  e s  un e lem en to  central 

en  la  gen era c ió n  de co n fia n za  al c lien te  ya  que e s  un factor de p red icc ión  y  de exp ecta tiva  sobre  

la  con d u cta  de otros (H ardin , 2 0 1 0 ). L a  reputación  e s  un m eca n ism o  de red u cc ión  de la  

incertidum bre y  por tanto fa v o rece  la  con fian za . E sta  deriva de la  cred ib ilidad  y  de la  in tegridad  

co n  que se ha co n d u c id o  una persona en  un co n tex to  determ inado. E s p u es la  im a g en  que se tien e  

del m ism o  frente al m ercado en  re lación  a v a lo res  co m o  la  hon estid ad , la  resp on sab ilid ad  y  la  

seriedad  para el cu m p lim ien to  de co m p rom isos, el in tercam b io  de productos y  serv ic io s  y  la
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ob serv a c ió n  de norm as, p r in c ip ios y  va lo res  é tic o s  (S an z, R u iz  y  P érez , 2 0 0 9 ). A hora  b ien , p ese  a

la  re levan cia  teórica  antes exp u esta  de la  reputación , en  esta  in v estig a c ió n  se en con tró  que al

m en o s para lo s  v en d ed o res H erb alife  en trev istad os esta  parece n o  ser relevante para el trabajo de

d istrib u ción  dentro de las redes de ven tas sobre to d o  en  re lación  con  la  se le c c ió n  de n u ev o s

p rosp ectos a v en d ed o res cu ya  reputación  anterior a su reclu tam ien to  pudiera crear un co n flic to

resp ecto  a la  co n fia n za  que el m ercado le s  deposita . E l razon am ien to  que p lantearon lo s

en trev istad os en  este  tem a  fu e  que n o  es re levan te  la  fam a  o  las costu m b res n egativas de las

person as antes de ingresar a la  com p añ ía , p u es están  segu ros de la  transform ación  voluntaria

p o sitiv a  que e sto s  tendrán al in scrib irse y  capacitarse dentro de la  em presa. A sí lo  d escr ib ió  E D 1:

(...) No sabe uno como venga la persona, de todos modos, como venga uno aquí se corrige porque 
va uno a las capacitaciones, porque esta uno escuchando audios, leyendo. Acá cambia la persona 
de como venga. Aquí te reciben como estés, como vengas, con dinero, sin dinero, con problemas 
sin problemas (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

D e  acuerdo co n  E D 1 n o  im porta la  m ala  reputación  de las personas que se  adhieren a H erb alife ,

p u es es seguro  que una v e z  dentro y  a través de las ca p acitac ion es o frecid as en  la  organ ización ,

estas cam biaran sus m alas con d u ctas y  hábitos. E n  este  tem a, E D 3 com entó:

Pues para Herbalife no importa mucho de donde vengas o tu pasado, acá lo que importa es tus 
ganas de salir adelante y de cambiar. Acá 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 hacían otras cosas malas y al 
llegar a Herbalife cambiaron sus vidas (ED3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E D 3 la  reputación  de las personas co m o  m ed io  de filtro  para su in scr ip c ión  a H erb a life  se  

equipará a un acto  de d iscrim in ación . A d em ás, en  H erb alife  segú n  sus palabras pued en  curarse  

in c lu so  las a d icc io n es. E n  este  ten or para lo s  ven d ed ores la  reputación  c o m o  m ed io  de creación  

de co n fia n za  co m ien za  a contar a partir de la  in scr ip c ión  de lo s  n u ev o s  a so c ia d o s a la  com pañía , 

sien d o  irrelevante la  m ala  im a g en  que e sto s  pudieran portar con  la  soc ied a d  hasta antes d e l 

m o m en to  de su in scr ip c ión  a la  em presa.

6.2.2 La importancia de la imagen, calidad y  reputación en la confianza al público, según los 

patrocinadores

Y a  anteriorm ente se  e x p lic ó  que la  im agen , la  ca lid ad  y  la  reputación  de lo s  v en d ed ores y  de lo s  

productos son  a sp ecto s e se n c ia le s  en  la  con stru cc ión  de con fian za  al c lien te  (Z u ck er,1986:  

H erreros: 2 0 0 4 ; Sanz, R u iz  y  P érez, 2009: M ilgrom  y  R oberts, 1 9 93). A sí en  este  apartado se
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exp loró  la  im portancia  de esto s  e lem en to s d esd e la  m irada de lo s  p atrocinadores para la

gen era c ió n  de co n fia n za  en  el m ercado y  para el crec im ien to  de las orga n iza c io n es de venta.

E n  el ca so  de la  p resen tación  f ís ic a  de lo s  so c io s  se  m en c io n ó  en  el m arco teór ico  que d esd e la

p ersp ectiva  de H erreros (2 0 0 4 )  la  apariencia con stitu y e  un m eca n ism o  de p rod u cción  de

co n fia n za  basad o  en  la  u tiliza c ió n  de un conjunto  de señ a les  o  con d u ctas a sociad as a

características ligad as cu lturalm ente a la  con fian za . E n  este  ca so , derivado del trabajo de cam p o

se pudo observar que la  im a g en  dentro de la s  redes de ven tas n o  so lo  refiere al a sp ecto  f ís ic o  de

lo s  d istribuidores, s in o  que abarca d os co n d ic io n es  m ás de im portancia: su estad o  de á n im o  y  su

co n d ic ió n  de salud. A l resp ecto  lo s  líd eres en trev istad os h ic ieron  én fa sis  en  lo s  tres asp ectos

p rin cip a les de la  im a g en  que se han com entado: el a sp ecto  f ís ic o , el estad o  de án im o  y  la

co n d ic ió n  de salud. S ob re el prim er punto, E P 2  com entó:

La primera impresión es la que cuenta (...) la presentación debe ser formal, a lo mejor no tengo 
buena ropa, pero bien vestidito, bien cambiadito, limpios (sic) (EP2, entrevista aplicada en 
08/2018).

L a re levan cia  del estado de án im o se m en c io n ó  en  el s ig u ien te  com entario:

Pues la presentación, 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).

E l m ism o  inform ante anterior (E P 1) señ a la  la  im portancia  del estad o  de sa lu d  de lo s  

distribuidores en  el s ig u ien te  fragm ento:

Por supuesto, (el estado de salud) es el primer lugar, porque si no (tienes buena salud) tu no 
podrías convencer. Y la imagen que tu portas, imagínate que entras a mi club y yo estoy así 
(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. Sí importa la imagen, que 
enseñas, que muestras, lo que estas vendiendo tienes que reflejarlo, tienes que verte y estar 
saludable, con energía (...) (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E P 1  el estad o  de salud  de lo s  a so c ia d o s es un e jem p lo  d irecto  de lo s  e fe c to s  p o s it iv o s  de lo s  

productos en  lo s  co n su m id ores, para e lla  e l cuerpo e s  un m ed io  p rop agan d ístico  de la  m arca  

don d e lo s  d istribuidores son  aparadores de la  com pañía . R esp ec to  a este  tem a, E P3 co m en tó  lo  

sigu iente:

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 años. Entonces al tomar yo mi Herbalife, tengo que demostrar que sí sirve 
realmente, que no me enfermo, resisto, tengo mucha batería para mucho tiempo (sic) (EP3, 
entrevista aplicada en 08/2018).
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D e sd e  esta  p ersp ectiva , el estado de salud que refleja  un asoc ia d o  es  parte in d isp en sab le  de su 

p resen tación  ante lo s  con su m id ores.

E n  el desarrollo  de la  in v estig a c ió n  tam bién  se encontró  que la  im a g en  y  la  p resen tación  de lo s  

a so c ia d o s  e s  de tal im portancia  para la s  red es de ven tas que estas m ism a s han desarrollado  

form as y  m ed io s  de aprendizaje y  cap acitación  al resp ecto  para sus v en d ed ores. D e  este  m o d o  se  

detectaron  d os m eca n ism o s de en señ an za  al in terior de las o rg a n iza c io n es de ventas. E l prim er  

m ed io  e s  un sistem a de in sp ecc ió n  esta b lec id o  por la  propia com p añ ía  H erb alife  a través de 

supervisores. E l segu n d o  co n siste  en  un sistem a  de cap acitación  inform al dentro de las redes  

sobre la  im a g en  para lo s  a soc iad os.

A l resp ecto , EP1 exp licó:

Pues en la red sí checamos, sí, cuando tú vas en la maestría (capacitación) te decimos como tienes 
que ir, como tienes que vestir cuando estas en una presentación y viene gente, entonces tienes que 
venir, así, o así, lo mejor que puedas. Ahí te decimos incluso como combinar la ropa, que zapatos 
ponernos, que olamos bien, como movernos, todo, todo, te capacitamos (sic) (EP1, entrevista 
aplicada en 08/2018).

Para EP1 la  cap acitación  en señ a  y  persuade a lo s  d istribuidores resp ecto  a las co n d ic io n es

n ecesar ias a sociad as a su form a de vestir . E n  este  m ism o  tem a, otra la  líd er E P3 com entó:

No pues, solamente cuando vamos a capacitación a la universidad del éxito, sí nos dicen que 
llevemos ropa presentable, que debemos ir bien bañaditas, arregladitas para dar una mejor 
presentación al cliente. Porque imagínate si salimos con chanclas y con tubos en la cabeza. Por 
eso es tan importante no faltar a la universidad (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

E s im portante resaltar que E P3 refiere a la  cap acitación  co m o  el m ed io  in d isp en sab le  a través del

cual se  aprende a v erse  presentable para lo s  c lie n te s122. C o m o  se p u ed e notar la  cap acitación  es

un a sp ecto  central del m u ltin iv e l, don d e autores c o m o  G arcía (2 0 0 1 )  y  A n zu res (2 0 1 5 )  ex p lica n

que a través de esta  se p rovee  a la s  organ izac ion es de ventas: form ación , in form ación , m o tiv a c ió n

y  apoyo.

E n  relación  con  la  re levan cia  que lo s  líd eres de v en ta s atribuyen a la  ca lidad  de lo s  productos y

serv ic io s  en  la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te , la  entrevistada E P 2 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 capacitación que se desarrollan dentro 
de las organizaciones de ventas. La entrevistada EP1 llama por ejemplo a la capacitación como maestría, en tanto 
que la informante EP3 nombra universidad del éxito a su entrenamiento.
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S egú n  E P 2, la  calidad  es la  que produce co n fia n za  en  lo s  con su m id ores. E n este  m ism o  tenor la  

patrocinadora E P3 com entó:

(...) como le digo sí son de calidad y sirven (los productos) realmente. Es cuando la gente va a ver 
los resultados en ti o en otros y va a querer tomárselos. Va ora sí 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  ca lid ad  de lo s  productos genera  la  co n fia n za  n ecesaria  en  el m ercado que perm ite  

e lev a r  el con su m o. E sto  sin  duda es  co in c id en te  con  lo  ex p u esto  dentro del apartado teó r ico  

anterior donde se abordó a la  ca lidad  co m o  detonante c la v e  de la  con fian za  en  el c lien te . T am bién  

se  advirtió  que la  calidad  de lo s  productos de una em presa  gen era  con fian za  en  la  capacidad  de la  

m ism a  para producir b ie n e s  o  serv ic io s  de alta fu n cion a lid ad  y  que esto  se  traduce en  una buena  

im a g en  o  reputación  ante el p ú b lico  de resp on sab ilid ad , h on estid ad  e in tegridad  (S an z, R u iz  y  

P érez , 2 009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2000: y  San M artín, G utiérrez y  C am arero, 2 0 0 5 ).

P or el lad o  de la  reputación , se  encontró  que al entrevistar a lo s  patrocinadores e sto s  recon ocieron  

el p oten cia l de la  m ism a  para generar co n fia n za  (H ardin, 2 010: Sanz, R u iz  y  P érez, 2 0 0 9 ). Sin  

em bargo, le jo s  de prestar a ten ción  a la  reputación  de lo s  v en d ed o res e sto s  se  centraron en  el 

renom bre que p u ed en  alcanzar lo s  productos. Por ejem p lo , en  este  tem a la m ism a  entrevistada  

EP3 expresó:

No, no tiene nada que ver (la reputación de los asociados). Lo que se ve es que vendas y que 
tengas avances, la reputación de la gente no nos importa para inscribirlos. Pero si me preguntas de 
la reputación de los productos esa sí importa porque de la reputación buena que tengas los 
productos es de lo que va a depender que tanto se vendan también. Si tienen mala reputación ya no 
se venden o cuesta más trabajo convencer a la gente” (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E P3 la  reputación  de lo s  ven d ed o res n o  e s  im portante para adherirlos a la  red, sin  em b argo ,

la  de lo s  productos es crucial para lograr bu en as ven tas. E n este  m ism o  tenor, E P 2  dijo:

Pues a lo mejor importa (la reputación) en el plan de cómo ayudarlo (al distribuidor) para que no 
resida en esas situaciones, pero así que para hacerlo a un lado no (...) Bueno para el cliente la 
reputación esa es buena porque como se hagan fama las cosas de que sirven o no es como también 
la gente se va interesando en los productos o los ve mal (sic) (EP2, entrevista aplicada en 
08/2018).

E P 2 e x p lica  que la  reputación  dentro de las redes n o  se u tiliza  para h acer a un lad o  a lo s  

ven d ed ores, s in o  para exhortarlos a m ejorar. E n  cuanto  a lo s  productos, la  bu en a fam a e s  b en éfica  

para la  cap tación  de con su m id ores.
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6.2.3 El papel que los clientes atribuyeron a la imagen, calidad y  reputación en la generación de 

confianza comercial

Para lo s  c lien tes  al igu al que para lo s  v en d ed o res y  d istribuidores la  im agen , la  ca lid ad  y  la  

reputación  son  factores que detonan la  co n fia n za  dentro del p ú b lico  y  e stim u lan  su con su m o. Por  

ejem p lo , en  el caso  de la  im a g en  se  ha abordado anteriorm ente a Z u ck er (1 9 8 6 )  para q u ien  

a sp ecto s c o m o  un b uen  atuendo y  una pulcritud en  la  apariencia  con stitu yen  herram ientas que lo s  

su jetos usan  co m o  señ a les  de con fiab ilid ad  en  determ inado co n tex to  cultural. E n  el ca so  de lo s  

c lien te s  e sto s  reco n o ciero n  que este  tip o  de señ a les  en  lo s  d istribu idores han s id o  un factor c la v e  

en  su p referen cia  por lo s  productos. A s í  al preguntarle a EC 1 sobre có m o  debe ser la  p resen tación  

de un d istribuidor H erb alife , esta  com en tó :

Yo me fijo más en su presentación personal (del vendedor). Como va vestido, su seguridad y que 
sea amable (...) Como ya te dije, debe verse formal, presentable y hablar con educación, 
amablemente y con conocimiento de causa (...) Una presentación siempre impecable (...) limpios, 
formales, bien vestidos, siempre de buen ánimo, (...) saludables (sic) (EC1, entrevista aplicada en 
08/2018).

EC 1 in s iste  en  una p resen tación  form al n ecesaria  y  en  un com p ortam ien to  am ab le y  ed u cad o,

com en ta  adem ás sobre la  im portancia  p o sitiv a  del bu en  án im o, la  lim p ieza  y  el a sp ecto  saludable

de lo s  v en d ed ores. D e b e  p on erse  aten ción  en  este  sen tid o  en  que adem ás del tip o  de apariencia

f ís ic o  de la  que habla Z ucker (1 9 8 6 )  lo s  d istribuidores H erb alife  incorporan  otros a sp ecto s a su

im a g en  co m o  la im a g en  em o cio n a l p o sitiva  que e sto s  d eb en  transm itir a sus c lien tes.

L a  c lien ta  E C 2  al referirse tam bién  a la  p resen tac ión  de lo s  a so c ia d o s señ a la  que la  con fian za

fa c ilita  la  co m erc ia liza c ió n  de lo s  su p lem en tos y  ex p lica  lo  sigu ien te:

Una buena presentación debe incluir: la apariencia, la presentación y la amabilidad (...) personas 
bien presentables, son limpias, pulcras, siempre oliendo rico, de buen ánimo, son personas bien 
vestidas, siempre formales (...) Yo creo que sí, es importante la imagen porque de ahí depende la 
confianza que le va a tener la gente, si tiene una mala presentación nadie le va a tener confianza a 
la empresa y nadie compra (sic) (EC2, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E C 2  una b u en a  im a g en  de lo s  v en d ed o res produce con fian za , la  que a su v e z  genera

co n su m o  del p ú b lico . E n  relación  al im p acto  de la  co n fia n za  sobre la  com praventa  E C 3 señaló:

Sí es muy importante (la presentación), alguien que viste mal, que tiene un aspecto feo, que huele 
mal que está 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 debería 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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C o m o  se p u ed e observar, en  el ám bito  de lo s  su p lem en to s a lim en tic io s  la  p resen tación  de un  

v en d ed o r  es  in d isp en sab le  para producir co n fia n za  en  otros y  facilitar el d esp lazam ien to  de  

productos. E sto  se d eb e en  parte a la  naturaleza de lo s  productos que se d istribuyen  lo s  cu a les  se  

orientan a la  a lim en tac ión  y  a la  salud de la s  person as y  que por tanto la  g en te  n o  co n c ib e  la  id ea  

de que sean  d istribu idos o  portados en  co n d ic io n es  insalubres.

E n  relación  a la  ca lid ad  de lo s  productos y  serv ic io s  frente al p ú b lico , se tien e  que, c o m o  se  

ex p u so  en  el m arco  teó r ico  esta  con stitu ye un m eca n ism o  e fic a z  de p rod u cc ión  de co n fia n za  al 

c lien te  (S an z, R u iz  y  P érez , 2 0 0 9 : V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 ). D e  igual m o d o  lo s  

co n su m id ores H erb alife  reco n o ciero n  su im portancia  para con d ic ion ar  su con su m o  y  la  

d efin ieron  c o m o  la  e fec tiv id a d  fu n cion a lid ad  de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s , la  cual le s  perm ite  

con fiar  en  la  m arca y  adquirir p rod u ctos con  la  esperanza  de un resu ltado de salud p o sitivo .

E n  este  tenor y  sobre la  im portancia  de la  calidad  la  c lien ta  EC 1 d ijo  lo  sigu iente:

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 ¿para qué? (...) sí porque a mí me han funcionado de maravilla, el 
aloe, por ejemplo, me hace mucho bien a mi intestino, bien que puedo ir al baño y hasta me 
desinflama el vientre. A mí siempre me han servido por eso digo que son de calidad y 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 el sistema digestivo los 
productos y pude sacar la grasa y la suciedad que tenía ahí atorada de años en mi cuerpo (sic) 
(EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para EC 1 lo s  productos H erb alife  son  de ca lidad  y a  que le  han dado b u en os resu ltados. E sto s  le  

han perm itid o  con fiar en  lo s  su p lem en tos y  n o  abandonar su con su m o.

L a  con su m id ora  E C 2  al igu al que la  anterior afirm a la  ca lidad  de lo s  productos H erb a life , a lo s

cu a les  le s  tien e  fe  y  por tanto  lo s  adquiere a pesar de su co sto  e levado:

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 sí son de calidad (los productos Herbalife) porque a mí me han hecho muchísimo 
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, sé que aunque me cuesten caros, tengo la garantía 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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E s im portante com entar de este  fragm ento  que la  bu en a ca lid ad  de lo s  productos c o m o  y a  se  

ex p u so  e s  e sen c ia l para lograr la  con fian za  de la  g en te  en  el m ercad o  (San  M artín, G utiérrez y  

C am arero, 2 0 0 5 ). U n a  v e z  ganada ésta  las em p resas p u ed en  tener una ventaja  de ajuste sobre el 

p rec io  de sus p rod u ctos ya  que co m o  E C 2 com en ta , e lla  está  d isp u esta  a adquirir lo s  su p lem en tos  

a pesar de su e lev a d o  costo .

P or otro lad o , y  en  re lac ión  a la  re levan cia  de la  reputación  de lo s  p rod u ctos y  de lo s  v en d ed o res  

y a  se hab ía  advertido anteriorm ente que la  reputación  con stitu ía  de form a teórica  u n o  de lo s  

p ro ceso s  n ecesa r io s  para la  p rod u cción  de la  co n fia n za  (M cK n igh t y  C hervany, 2 0 0 6 ). E n  este  

co n tex to  durante este  trabajo se encontró  que lo s  con su m id o res a d iferen cia  de lo s  patrocinadores  

y  d istribuidores si atribuían im portancia  a la  fam a tanto de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s  co m o  de 

q u ien  lo s  v en d e . E n  este  sen tid o  lo s  c lien te s  consideraron  a am b os a sp ecto s co m o  e lem en to s  

centrales para propiciar la  con fian za , la  com pra y  la  fid e lid ad  de lo s  c lien tes. A sí lo  m a n ifestó  el 

c lien te  EC 1:

Sí definitivamente, sí, si en un negocio me dicen a mí que atienden mal, que dan productos 
caducados o descompuestos y que son groseros o roban los cambios, mejor ni me voy a parar por 
ahí, a lo mejor ni es cierto verdad, pero ya no me quedan ganas de ir a desengañarme. Si tiene 
mala reputación como dicen, si el rio suena es porque agua lleva, mejor voy a otro lado, ya no me 
da confianza (...) Más sin en cambio, si los productos tienen buenos comentarios, tienen su 
prestigio y luego el que los vende es gente que se sabe que es de bien, que no es tranza, pues esa 
fama hace que uno con confianza vaya y pregunte, se acerque (sic) (EC1, entrevista aplicada en 
08/2018).

E n este  fragm ento  EC 1 h ace  una com p aración  entre un escen ario  de m ala  y  bu en a reputación  de  

lo s  productos y  el vendedor, advirtiendo que so lo  en  el segu n d o  c a so  se gen era  co n fia n za  y  

con su m o.

O tro e jem p lo  del im p acto  de la  bu en a reputación  de lo s  p rod u ctos en  el co n su m o  de lo s  c lien tes

e s  el s igu ien te  fragm ento  de en trevista  de la  in form ante E C 3:

Sí, porque si un producto como tú dices es de mala calidad o tiene mala reputación, pues no va a 
tener uno la confianza de consumirlo, porque ya sabes que mucha gente anda diciendo por ahí que 
no sirve o que hace daño. Así va a ser muy difícil que alguien se anime a probarlo. Por otro caso, 
por ejemplo (...) el aloe que es un producto que ya está 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 oído 
de muchos que dicen que es muy bueno. Entonces es ahí donde sí la reputación es importante para 
que tú te decidas a comprar los productos (sic) (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

C o m o  anteriorm ente se ex p u so  en  el apartado teó r ico  la  reputación  es un precursor de la  

co n fia n za  o  d esco n fia n za  en  el co n su m o  de productos (M oorm an, D esh p an d é  y  Z altm an, 1992).
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A sí, por ejem p lo , en  el ca so  del a lo e  su p restig io  le  ha dado seguridad  y  preferencia  entre lo s

co n su m id ores que a la  fech a  lo  adquieren con  co n fia n za  en  el m ercado. M as aún al preguntarle a

lo s  c lien te s  H erb alife  sobre la  reputación  de la  com p añ ía  e sto s  respondieron  abiertam ente en

d efen sa  de la  m arca, y a  que aseveraron  que sus productos g o za n  de un e x c e le n te  renom bre por

sus am p lio s  resu ltados. D e  este  m o d o  lo  co m en tó  la  c lien ta  EC 2:

Me parece que tiene muy buena reputación (Herbalife), ha ayudado a mucha gente a salir adelante, 
tanto de problemas de salud como de situaciones económicas, aunque ha habido gente que ha 
querido desprestigiarla y dañarla (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).

C o m o  se p u ed e notar ex iste  una buena y  una m ala  reputación  de la  em presa  entre el p ú b lico  en  

general, sin  em bargo, a ju ic io  de la  in form an te E C 2  ha gan ad o el buen  p restig io  por sobre el 

d escréd ito . L a p o sib ilid ad  de u tilizar la  reputación  para dañar o  b en efic ia r  la  im a g en  de un actor  

en  el m ercad o fu e  abordada en  el m arco teó r ico  d esd e la  v is ió n  de N o o te b o o m  (2 0 0 7 )  para quien  

la  adm in istración  de la  reputación  con stitu ye un m ed io  de control para acotar el cam p o de a cc ió n  

de un sujeto  a un con ju n to  de norm as dentro de un acuerdo.

6.3 El conocimiento de los distribuidores como fuente de generación de confianza al público

C o m o  parte de este  trabajo se in d agó  resp ecto  a la  re levan cia  teórica  del co n o c im ien to  para la  

gen era c ió n  de con fian za  al c lien te . A s í, se  en con tró  por ejem p lo  a H erreros (2 0 0 4 ), para qu ien  el 

co n o c im ien to  con stitu y e  una señal de con fiab lid ad  que un actor p u ed e usar frente a otros. D e  

acuerdo a su p ersp ectiva , dar señ a les  o  s ig n o s  de la  p o se s ió n  de co n o c im ien to s  sobre un tem a  

determ inado perm ite a lo s  su jetos reducir la  incertidum bre resp ecto  de su actu ación  frente a otros. 

N o o te b o o m  (19 9 9 ; 2 0 0 0 a ) por su parte ex p u so  la  im portancia  del co n o c im ien to  co m o  sistem a  de 

red u cción  de la  incertidum bre. L a postura de este  autor im p lica  lo  que den om in a  co m o  

“ a lin eac ión  co g n itiv a ” la  cual co n siste  en  la  h o m o g en iza c ió n  y  la  prop agación  u n iform e del 

co n o c im ien to  para e lim in ar la  asim etría  de in form ación  y  la  p o sib ilid ad  de oportunism o. E n  este  

sen tid o  el co n o c im ien to  es un m ed io  de creación  de con fian za . A u n ad o  a esto  d esd e la  v is ió n  de  

autores c o m o  B endapudi y  B eerry  (1 9 9 7 )  y  M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an (1 9 9 2 )  lo s  

co n o c im ien to s  té c n ic o s  y  teór icos, así c o m o  la  cap acitac ión  del com ercian te  para cum plir  sus 

co m p ro m iso s son  e lem en to s  precursores de la  co n fia n za  com ercia l.

E n  el co n tex to  anterior durante este  trabajo de in v estig a c ió n  se  encontró  que de acuerdo con  las  

en trevistas ap licad as a lo s  c lien te s  el co n o c im ien to  con stitu ye  un detonante esen c ia l para la
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co n fia n za  en  el consum idor. Sobre tod o , en  lo  re lacion ad o  con  el d o m in io  de lo s  ven d ed o res y  

líd eres  de red de in form ación  relativa al fu n cio n a m ien to  del n e g o c io  y  p o so lo g ía  de lo s  

su p lem en tos a lim en tic io s. E n  este  sentido, lo s  c lien te s  recon ocieron  de igual m o d o  el im p acto  

p o s it iv o  de un ven d ed or  in form ad o sobre la  gen erac ión  de con fian za  y  el acercam ien to  h a c ia  lo s  

productos. A s í, para com prender m ejor la  re levan cia  q u e cada tip o  de actor le  atribuyó al 

co n o c im ien to , en  la  con stru cción  de co n fia n za  al c lien te , en  adelante se presentan lo s  h a lla zg o s  

por categoría  de actor entrevistado.

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

los distribuidores

Para lo s  v en d ed o res al igu al que para teó r ico s de la  co n fia n za  co m o  B endapudi y  B eerry  (1 9 9 7 )  y  

M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an  (1 9 9 2 )  e l co n o c im ien to  e s  una herram ienta para producir  

co n fia n za  com ercia l. E n este  sen tid o  la  ven d ed ora  E D 3 reafirm ó lo  anterior con  el s igu ien te  

com en tario :

El conocimiento, sí es muy importante, porque si no sabes o no dominas bien por ejemplo 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 el plan de 
ganancias, porque si la gente se da cuenta que no sabes ya no confían en ti y no te toman en serio. 
Dirán mejor que se prepare y después que ande queriendo convencer a la gente (sic) (ED3, 
entrevista aplicada en 08/2018).

D e s e  este  fragm ento  se  desprende que son a m p lios lo s  tem as que debe dom inar un distribuidor  

H erb a life  in d ep en d ien te  para parecer con fia b le , d esd e la  m ecá n ica  del n e g o c io , hasta la  

terapéutica  b ásica  y  la  p o so lo g ía  de lo s  su p lem en tos. E n  este  tenor, la  ign oran cia  resp ecto  a e sto s  

tem as gen era  d esco n fia n za  por parte de lo s  c lien te s  cu an d o acuden  por ayuda. L a in form ante E D 1  

ad em ás agrega  que el co n o c im ien to  sobre lo s  productos e s  im portante cu an d o se  atiende a 

c lien te s  en ferm os que dep ositan  su co n fia n za  en  el ven d ed or  para recib ir un a liv io  a sus 

p rob lem as:

Sí, porque para poder ofrecer los productos debes saber para qué sirven y 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! imagínate que des una 
cosa por otra y que vayas a causar una mala reacción (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).
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E n el ca so  de lo s  d istribuidores, la  resp on sab ilid ad  de estar deb id am en te cap acitad os para la  

p rom oción  del n e g o c io  v a  m ás allá  de la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te , y a  que se m anejan  

productos o  su p lem en tos que m al adm inistrados podrían d esen cad en ar rea cc io n es ad versas en  la  

salud  de lo s  con su m id o res.

A h ora  b ien , en  cuanto  al m ed io  de o b ten ción  de co n o c im ien to  de la  em presa  de lo s  d istribuidores  

la  entrevistada E D 2  co m en tó  lo  sigu iente:

Sí mucho (el conocimiento) es muy importante, es lo que te hace avanzar, porque si entra una 
persona y si te pregunta y no sabes pues quedas mal, generas desconfianza. Entonces es muy 
importante. Por eso son las capacitaciones tres veces por semana: lunes, miércoles y viernes, dos 
horas cada día (sic) (ED2, entrevista aplicada en 08/2018).

E D 2  resalta la  preparación de lo s  ven d ed o res para la  gen erac ión  de con fian za  en  el con su m id or. 

E sta  ven d ed ora  advierte la  ex isten c ia  de cu rsos de cap acitación  con stan tes cada sem an a . E s de  

resaltar en  este  punto que las o rg a n iza c io n es de v en ta s recurren a lo  que N o o te b o o m  (1999:  

2 0 0 0 a )  d en om in a  co m o  a lin ea c ió n  co g n itiv a , y a  que dentro de la  red se llev a n  a cab o  en  form a  

con tin u a  cursos y  e scu e la s  de cap acitación  y  ad iestram iento , m ed ian te  las cu a les se  b u sca  la  

p rop agación  y  la  h o m o g e n iz a c ió n  del c o n o c im ien to . E sta  so c ia liza c ió n  de lo s  saberes b u sca  dos  

cosas: la  prim era e s  acortar la  brecha co g n itiv a  entre lo s  a so c ia d o s para propiciar un m ayor  

en ten d im ien to  y  unidad  de la  red; y  la  segu n d a es que lo s  ven d ed o res puedan esparcir y  exp licar  

lo s  p r in c ip ios fu n d am en ta les del n e g o c io  de m anera e fic ien te  a to d o  el p ú b lico . E sto  tien e  el 

p rop ósito  de reducir la  d istan cia  co g n itiv a  con  la  g en te  que se  d esea  prospectar y a  que e s  la  ú n ica  

form a en  que e sto s  p u ed en  abrirse a la  oportunidad del n e g o c io  y  al co n su m o  de este  tip o  de 

p rod u ctos. L a  cap acitación  en  este  escen ario  e s  un e lem en to  central en  la  a d q u isic ión  de  

co n o c im ien to  en  la  red, y a  que es a través de e lla  que se adiestra y  se m o tiv a  a lo s  m iem b ros de la  

organ izac ión  para continuar en  el n eg o c io , al resp ecto  autores co m o  G arcía  (2 0 0 1 )  y  A n zu res  

(2 0 1 5 )  señ alan  que la  cap acitac ión  es un e lem en to  in m an en te al m o d e lo  m u ltin ivel.

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

según los patrocinadores

L a im portancia  que lo s  líd eres de red le  atribuyen al co n o c im ien to  co n siste  en  con sid erarlo  co m o  

una herram ienta in d isp en sab le  para el trabajo de co m erc ia liza c ió n  y  d istribución  de lo s  

productos. D e  acuerdo co n  estos, e l co n o c im ien to  perm ite a lo s  v en d ed o res una buena  

reco m en d a ció n  y  p o so lo g ía  de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s  para cada n eces id a d  del m ercad o  y
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en  este  sen tid o  representa la  capacidad  del ven d ed or  en  la  cual dep ositan  su co n fia n za  lo s  

co n su m id ores (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ). E n  esta  p ersp ectiva  el co n o c im ien to  prop icia  la  captación , 

co n v en c im ien to , el reclu tam ien to  y  con serv a c ió n  n u ev o s  a soc iad os. R esp ec to  a este  tem a  la  

patrocinadora EP1 com en tó :

Por supuesto si no los conoces (los productos) de qué manera les dices que les funciona ¿Cómo 
hablas de los beneficios? Por supuesto que los debes de conocer de cabo a rabo, si no sabes ¿cómo 
vas a convencer a la gente de algo? ¿Cómo se van a fiar de ti? También del plan de negocio, debes 
saber cómo es el plan de mercado y de ganancias para presentarlo a algún prospecto (sic) (EP1, 
entrevista aplicada en 08/2018).

O tro fragm en to  de en trevista  que respalda la  im portancia  del co n o c im ien to  para la  gen era c ió n  de 

co n fia n za  en  el con su m id or es la  sigu ien te:

Sí porque por ejemplo a mí me preguntan para que sirven los productos y yo tengo que saber 
explicarle a la gente. Por ejemplo, el Prelox azul y ya les digo no pues sirve para esto y esto más. 
Por ejemplo, una señora que tiene bien alta la presión, pues yo tengo que darle lo indicado sino 
imagínese ahí la mato. Sí, tengo que saber, tener conocimiento, pero ya tengo más de cinco años 
ya aprendí, ya se cómo identificar que producto necesita la gente que viene. Así pues, ya saben 
que vienen conmigo, me tienen fe, que se van a curar (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E P 3  el co n o c im ien to  de lo s  productos le  perm ite d iagn osticar  y  prescrib ir tratam ientos para 

sus c lien tes  en ferm os q u e d eb id o  a sus resu ltados p o sitiv o s  con fían  y  acuden  a ella . E n  este  caso, 

p u ed e d ecirse  q u e lo s  con su m id ores con fían  en  el saber h acer de la  distribuidora (N o o teb o o m , 

2 0 1 0 ) , y a  que esta ha transm itido al m ercad o una apariencia  de co n o c im ien to  y  preparación en  

tem as de salud la  cual le  ha v a lid o  la  cred ib ilidad  de la  g en te  y  le  ha fu n cio n a d o  co m o  

m eca n ism o  precursor de la  co n fia n za  com ercia l (H erreros, 2004: M oorm an, D esh p a n d é  y  

Z altm an, 1992).

C on  relación  a la  form a de preparación de lo s  d istribuidores para adquirir co n o c im ien to s , la  

m ism o  in form ante E P 3  señaló:

Se aprende leyendo los instructivos que nos dan y también yendo a las capacitaciones, ahora ya es 
más fácil porque por ejemplo con el celular, con el YouTube pues ya incluso uno puede ver clases 
por ahí o nos mandan clases a los grupos de whats up. Ahí en el internet vienen todas las 
conferencias todas las clases, ahí viene hasta como preparar un té. Ya con las redes sociales es 
mucho más fácil ahora” (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

E sta  líd er advierte sobre el u so  de m ed io s  e lec tró n ico s  de aprendizaje dentro de las red es de  

v en ta s para la  form ación  de lo s  distribuidores. E n  este  m ism o  tenor, la  patrocinadora E P 2
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com en ta  lo  s igu ien te  sobre la  ex isten c ia  de cursos p resen c ia les de cap acitación  d en om in ad os  

“U n iversid ad  del éx ito ” o  “M aestría” :

Por medio de la universidad del éxito, que son clases de capacitación que tardan 8 semanas, pero 
siempre es para los nuevos. Ya para nosotros es para ayudar a reforzar lo que ya sabemos. 
También tenemos la maestría que es un curso más avanzado para los que ya nos graduamos de la 
universidad (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

E n este  sen tid o  cab e destacar q u e la  ex isten c ia  de d iv erso s sistem as de cap acitación  para lo s  

ven d ed o res dentro de la  red ev id en c ia  la  p reocu p ación  con stan te de lo s  patrocinadores por la  

a d q u isic ión  de lo s  co n o c im ien to s  té c n ic o s  y  teó r ico s  su fic ien te  para que el com ercian te pueda  

cu m p lir  lo s  co m p ro m iso s con  su c lien te la  (B en d ap u d i y  B eerry , 1997; M oorm an, D esh p a n d é  y  

Z altm an, 1992). L a  re levan cia  de lo s  sistem as de cap acitación  en  el m o d e lo  de n e g o c io s  

m u ltin ive l se abordó dentro del apartado del co n tex to  actual del m u ltin iv e l.

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

compradores

C o m o  y a  se d ijo  antes dentro del trabajo de v en ta s un asp ecto  esen c ia l en  la  p rod u cción  de

co n fia n za  com ercia l es el co n o c im ien to  práctico  y  teór ico  de lo s  o feren tes resp ecto  del n e g o c io ,

productos y  g iro  com ercia l en  el que se encuentran in m ersos (B endapudi y  B eerry , 1997;

M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an, 1992). D e  esta  m anera, en  el desarrollo  de este  trabajo

a ca d ém ico  se  com p rob ó  que para lo s  c lien tes  H erb a life  en trev istad os la  preparación de un

ven d ed or, sobre to d o  en  el m an ejo  y  la  ap lica c ió n  de lo s  productos e s  de v ita l im portancia  para

lograr su con su m o. Por ejem p lo , al cu estion ar a la  c lien ta  E C 2  sobre la  im portancia  del

co n o c im ien to  en  lo s  d istribuidores este  con testo :

El conocimiento es básico, si la gente que vende estos productos no los conoce o sabe bien para 
que sirven no los pueden recomendar ni recetar. Imagínate que receten una cosa por otra hasta 
daño pueden hacer (...) sí porque una persona que sabe bien su trabajo le da confianza a uno de 
contratarlo o de recomendarlo porque sabe bien hacer sus cosas, así es un distribuidor, si sabe va a 
dar mucha más confianza que si uno se da cuenta que no sabe nada (sic) (EC2, entrevista aplicada 
en 08/2018).

Para E C 2  el co n o c im ien to  e s  n ecesar io  para recom endar y  recetar lo s  productos de la  em presa, 

so lo  así se gen era  co n fia n za  al p ú b lico . E n  este  m ism o  tenor, la  con su m id ora  E C 3 d ijo  lo  

sigu ien te:

Sí, me parece que si los vendedores están 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 están hablando, no 
que te vayan a dar una cosa por otra (...) Sí porque si la gente te ve que sabes se acercan a ti para 
pedirte ayuda con más 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).

C o m o  se  p u ed e ver  en  tem as de salud y  de m an ejo  de en ferm ed ad es co n  su p lem en tos  

a lim en tic io s  el d o m in io  de su prescrip ción  y  adm in istración  es in d isp en sab le  para generar  

co n fia n za  y  perm itir el acercam ien to  del c lien te . A u n ad o  a esto  el ven d ed or  deb e capacitarse de 

m anera general en  tem as de salud y  reco n o c im ien to  b á sico  de p a to lo g ía s , ya  q u e sin  un acertado  

d ia g n ó stico  del p rob lem a será in cap az de elaborar un esq u em a ad ecu ad o  de tratam iento.

6.4 Las experiencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y los productos 

Herbalife y su relevancia en la generación de confianza al consumidor

D e  acuerdo con  d iv erso s autores co m o  L uhm ann (1 9 9 6 )  y  B u en  R ostro  (2 0 0 8 )  las exp er ien c ias  

son  un e lem en to  central en  la  con stru cción  de co n fia n za , dado q u e perm iten  a lo s  su jetos tener  

una p ro y ecc ió n  del futuro aproxim ada de lo  q u e pu ed en  esperar o  n o  de un in d iv id u o . L as  

ex p er ien c ia s  p o sitiv a s o  n eg a tiv a s perm iten  el esta b lec im ien to  de lím ite s  y  ex p ecta tiv a s  

racion a les sobre otros, en  b ase  a e sta s , se con stru ye la  co n fia n za  o  d esco n fia n za  c o m o  un  

p ro y ecto  de in teracción  soc ia l. E n  lo  que resp ecta  a la  con fian za , esta  n ace  c o m o  una exp ecta tiva  

de actu ación  h onorab le de otros la  cual se  fundam enta  en  exp er ien c ias p o sitiv a s  anteriores con  

otros a g en tes  resp ecto  a su lea ltad  y  h on estid ad  en  el cu m p lim ien to  de acuerdos (N o o teb o o m , 

2 0 0 0 a ). U n a  aclaración  im portante que h acer resp ecto  a las ex p er ien c ia s , es que estas perm an ecen  

en  constante p rod u cción  por lo  que en  una re lación  de agen tes la  co n fia n za  n o  es  un p ro ceso  

está tico  sin o  en  con stan te recon stru cción  a partir de n u evas exp er ien c ias p o sitiv a s o  n eg a tiv a s que  

se  tien en  y  de n u ev o s  a co n tec im ien to s (L uhm ann, 1996). E n  el anterior co n tex to , y  para el 

a n á lisis  de la  re levan cia  de las exp er ien c ias p o sitiv a s  o  n egativas de lo s  con su m id ores sobre su  

co n fia n za  en  lo s  su p lem en tos se  in d agó  la  re levan cia  que lo s  patrocinadores, d istribuidores y  

c lien te s  atribuyen a este  tip o  de v iv en c ia s . A sí, se  encontró  que lo s  tres tip os de actores  

en trev istad os co in c id iero n  en  que las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s  de lo s  con su m id o res a las que llam an  

te stim o n io s  fueron  cru cia les para la  p rod u cción  de con fian za  sosten id a  y  para la  p ersu asión  de lo s  

co n su m id ores h acia  el con su m o. A  con tin u ación , se presentan lo s  prin cip a les resu ltados por  

categoría  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 según los vendedores

E ntre lo s  d istribuidores las exp er ien c ias p o sitiv a s rela tivas al n e g o c io  y  al co n su m o  de

su p lem en tos son  co n o c id a s co m o  testim on ios. E sto s  son  h istorias don d e lo s  d istribuidores o

co n su m id ores relatan su exp er ien c ia  p o sitiv a  co n  lo s  productos o  el m o d e lo  de n e g o c io s  y  la

form a en  q u e esto  ha m ejorado su v id a , sa lud y  econ om ía . L o s  te stim o n io s  son  una de las

p rin cip a les herram ientas de p rop agación  del n e g o c io  y  de gen erac ión  de con fian za  en  el m ercado.

E sto  se  d eb e entre otras co sa s  a que lo s  prod u ctos que o frecen  com p añ ías c o m o  H erb alife

(su p lem en to s  a lim en tic io s) carecen  de cualqu ier tip o  de en sa y o  c lín ico  don d e se h aya

com p rob ad o  su e fec tiv id a d  terapéutica , aunado a lo  anterior en  M é x ic o  por le y  lo s  su p lem en tos

a lim en tic io s  n o  p u ed en  v en d erse  bajo  propaganda alguna que le s  con fiera  prop ied ad es curativas

contra p ato log ías. E n  este  co n tex to  para las red es de n e g o c io s  H erb alife  lo s  te stim o n io s  o

ex p er ien c ia s  p o sitiv a s  de otros con stitu yen  su ú n ico  m ed io  de prueba ante el m ercad o de la

fu n cion a lid ad  del n e g o c io  co m o  sistem a de gan an cia  y  de ca lid ad  o  e fec tiv id a d  c lín ica  de sus

productos. D e  este  m o d o  lo  com en ta  el ven d ed or  E D 3 :

Las experiencias positivas son esenciales para nosotros porque son los testimonios que necesitan 
oír la gente para convencerse de cambiar su vida. Por ejemplo, en cada junta de oportunidad que 
hacemos o en cada capacitación hay un momento especial donde pasamos a contar los que quieran 
su testimonio a la gente, más para los nuevos, a ellos es a los que más les sirven los testimonios, 
que son pues las buenas experiencias de salud y de economía que hemos tenido desde que 
entramos a la compañía. Yo por ejemplo cuando entré a le empresa fueron muy importantes los 
testimonios de los compañeros porque yo así me convencí que quería estar en Herbalife, fue así 
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 quiero esto (sic) (ED3, 
entrevista aplicada en 08/2018).

E n este  fragm en to  se p u ed e notar que las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s son  m u y im portantes en  la  

fo rm a ció n  y  cap tación  de n u ev o s  c lien tes  y  a so c ia d o s , y a  que e s  gracias a estas que se  com parten  

ca so s  de éx ito . L o s  te stim o n io s  son  el em pujón  que requieren lo s  in v itad os para dar el prim er  

p aso  h a c ia  la  co n fia n za , el co n su m o  y  la  in scrip ción . E n  e se  sen tid o , este  tip o  de h istorias son  las  

ex p er ien c ia s  satisfactorias de com pra venta  entre com prador y  v en d ed o r  que de acuerdo con  

autores c o m o  A n d erson  y  W eitz  (1 9 8 9 ), D o n e y  y  C annon (1 9 9 7 )  y  B en d ap u d i y  B erry (1 9 9 7 )  

perm iten  la  con stru cc ión  de la  co n fia n za  com ercia l. A u n ad o  a esto  las exp er ien c ias satisfactorias  

de com pra ven ta  aum entan la  p ercep ción  de cred ib ilidad  y  b e n ev o len c ia  de la s  em presas en  el 

m ercad o  lo  que se  traduce en  co n fia n za  y  m ayor in ten c ió n  de com pra (G anesan , 1994).
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O tro fragm en to  de en trevista  donde la  ven d ed ora  E D 1 en fatiza  en  lo s  te stim o n io s co m o  m aterial 

generador de co n fia n za  al p ú b lico  e s  el siguiente:

Pues sí son muy importantes (los testimonios), porque así vemos que funciona el negocio y los 
productos. Algunos les van bien en economía a otros en salud. Bueno por ejemplo a mí me ha ido 
bien en salud. En la economía también, porque en otro lado no me iban a recibir con la edad que 
yo tengo. Y además creo que para otros trabajos ya no estaría yo capacitada. Y acá no tengo que 
hacer esas cosas simplemente hacer las malteadas y atender a la gente. Este es mi testimonio que 
yo daría si fuera a una charla, y los testimonios son importantes porque si no pues no creerían en 
uno. Los testimonios generan confianza (sic) (ED1, entrevista aplicada en 08/2018).

Para E D 1 e s  a través de lo s  te stim o n io s  que se genera  cred ib ilidad  en  la  m arca y  en  lo s  

su p lem en tos de H erb alife . L o s  testim o n io s e h istorias insp iran  a otros a con fiar  en  el n e g o c io , 

este  tip o  de ex p er ien c ia s  pasadas co m o  ya  se co n stitu y en  la s  b a ses  del p ro ceso  de p rod u cción  de 

co n fia n za  que sustentan las re lac ion es, en  este  ca so  co m erc ia les  (M cK n igh t y  C hervany, 2 0 0 6 ). 

U n  fen ó m en o  c la v e  que v a le  la  pena com entar resp ecto  a lo s  te stim o n io s  e h istorias es que a 

d iferen cia  de las exp er ien c ias p erson ales que aborda la  teoría  y  que sientan  las b a ses  de la  

co n fia n za  en  la  re lación  de d os su jetos (L uhm ann, 1996: B u en  R ostro, 2008: N o o teb o o m , 2 0 0 0 a ), 

entre las red es de m ercad o  este  tip o  de h istorias son  cop iad as y  reproducidas n o  n ecesariam en te  

por las personas que la s  v iv iero n , es decir, que lo s  v en d ed o res d isp on en  de las v iv e n c ia s  de otros 

y  n o  n ecesariam en te  de las prop ias para crear la z o s  de co n fia n za  con  su jetos que en  su ca so  no  

co n o cen  a lo s  p rotagon istas de ta le s  relatos ni tien en  m o d o  a lgu n o de com probar la  veracid ad  de 

lo s  acon tec im ien to s. A u n  así, co n fía n  y  creen  cierta la  h istoria.

6.4.2 La relevancia de las experiencias positivas de consumo y  de negocio para la producción de 

confianza al cliente, de acuerdo con los patrocinadores.

C o m o  anteriorm ente se ex p u so , lo s  líd eres  de red llam an  te stim o n io s  a la s  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s

que ex isten  resp ecto  del u so  de lo s  prod u ctos y  del n e g o c io . Para e s to s , la  u tilidad  de lo s

te stim o n io s  radica en  su p od er de p ersu asión  y  co n v en c im ien to  sobre lo s  c lien te s  y  lo s  p rosp ectos

para el con su m o. L a líd er de ven tas EP1 con firm a lo  anterior señalando lo  sigu iente:

Pues las experiencias sirven para atraer a más gente, entonces que tu club se mejore más en todos 
los aspectos. Se aprovecha a través de los testimonios. Los testimonios es lo más importante 
porque ahí te puedes encontrar con gente que pudo resolver el problema que tu llevabas. Y tú 
dices si yo tengo eso y esa persona tenía lo mismo. Puede ser en cuestión de salud, financiero, de 
ánimo, en muchas cosas tú te identificas (sic) (EP1, entrevista aplicada en 08/2018).
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EP1 señ a la  que lo s  te stim o n io s son  lo  m ás im portante para atraer a la  g en te  a lo s  c lu b es de 

nutrición , dado que se  trata de ex p er ien c ia s  de lucha y  éx ito  con  las que la s  person as se  

id en tifica n . E x iste  en  este  co n tex to , un tip o  de h istoria  inspiradora para cada n ecesid a d  de lo s  

p rosp ectos, sea  esta  de salud, e co n o m ía  o  an ím ica . L a resp on sab ilid ad  de e leg ir  la  h istoria  

correcta para el c lien te  correcto  dependerá del ven d ed or .

L a  inform ante E P 2  respalda la  im portancia  de la s  ex p er ien c ia s  en  la  g en era c ió n  de co n fia n za  al 

c lien te  co m o  sigu e:

Sí 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 líder 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 empezó no sabiendo 
leer ni es escribir ¿Cómo es posible que haya logrado tanto, hasta en cuestión de salud? Imagínate, 
ella cuenta que su suegra fue la que empezó a tomarse el producto, porque se le hacía más fácil 
darle el producto que hacer de comer, porque ella estaba sola y su esposo la abandonó con todo y 
su madre de él. Ella se tenía que ir a trabajar y se le hizo más fácil darle a la suegra los productos 
porque la señora 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).

D e  acuerdo E P 2  lo s  te stim o n io s  son  h ech o s  rea les de éx ito  que generan  con fian za  e insp iran  a las  

person as a tener altas exp ecta tivas resp ecto  de lo s  productos y  del n e g o c io  (H erb a life). D o s  

a sp ecto s c la v e  del anterior fragm en to  son: en  prim er lugar, que a d iferen cia  de las p ersp ectivas  

teór icas de autores co m o  L uhm ann (1 9 9 6 ), B u en  R ostro  (2 0 0 8 )  y  N o o te b o o m  (2 0 0 0 a ) segú n  las  

cu a les  son  ex p er ien c ia s  prop ias entre d os su jetos las que se  u tiliza n  para crear co n fia n za  en  lo s  

m ism o s  agen tes, en  este  ca so  es p o s ib le  v er  co m o  dentro de la s  redes m u ltin iv e l un ven d ed or  

p u ed e u tilizar exp er ien c ias p o sitiv a s  de otros para producir co n fia n za  en  un clien te . E l segu n d o  

a sp ecto  que llam a la a ten ción  e s  el u so  de estas exp er ien c ias p o sitiv a s para la  creación  de 

co n fia n za  en  el m ercado, d esd e un p ro ceso  que N o o te b o o m  (2 0 0 4 )  d en om in ó  a lin eación  

co g n itiv a  el cual parte de la  h o m o g en iza c ió n  del co n o c im ien to  para reducir asim etría  de la  

in form ación  y  que n ace  en  el e sta b lec im ien to  de m eca n ism o s o rg an izac ion a les de d ifu sión  e 

im p lem en ta c ió n  cultural co m o : la s  exp er ien c ias o  lo s  relatos ú n icos. E s precisam en te  por esta  

razón  que durante esta  in v estig a c ió n  se  encontró  que las organ iza c io n es de ven tas tien en  entre 

otros trabajos la  organ izac ión  con tin u a de activ id a d es y  e v en to s  so c ia le s  (m en ores y  m a siv o s)  

para el com partim iento , la  d ifu sió n  en  m asa y  la  tran sm isión  de lo s  te stim o n io s  (A n zu res, 2 0 1 5 ;  

G arcía, 2 0 0 1 ). A sí lo  co m en tó  la  entrevistada EP2:
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Son eventos, la universidad del éxito, las juntas de oportunidad, etc., Y ahí se dan los testimonios, 
todos los compañeros contamos nuestros testimonios. En la universidad de éxito 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 están en 
la universidad, ya en el STS dan su testimonio todos los que están en la organización. Y entre 
demás integrantes sea el evento más testimonios hay (sic) (EP2, entrevista aplicada en 08/2018).

C ó m o  se  puede ver  lo s  ev en to s so c ia le s  co n stitu y en  esto s  m eca n ism o s org a n iza c io n a les  de  

d ifu sió n  e im p lem en ta c ió n  cultural que aborda N o o te b o o m  (2 0 0 4 )  y  que le s  han perm itido  a las  

o rg a n iza c io n es de v en ta s crear con fian za  com ercia l a través de la  h o m o g en iza c ió n  del 

co n o c im ien to  y  de las id eas n o  so lo  entre sus p rop ios ven d ed o res sin o  para to d o  el con ju n to  de 

p rosp ectos y  p ú b lico  en  general que se in v ita  y  que acu d en  en  form a m a siv a  a este  tip o  de  

reu n ion es (A n zu res, 2 0 1 5 ). L o s  ev en to s so c ia le s  son  p u es una herram ienta propagandista  de  

ex p er ien c ia s  y  pruebas “v er íd ica s” de la  veracid ad  del n e g o c io  y  de la  e fec tiv id a d  de lo s  

productos (A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ).

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

según los clientes de la empresa

C o m o  resu ltado del trabajo co n  lo s  con su m id ores se  en con tró  que para e llo s  ex isten  d os tip o s de  

ex p er ien c ia s  que han m o tiv a d o  su co n su m o : el prim er tip o  de exp er ien c ias son  aq u ellas que 

escu ch aron  por prim era v e z  de otros d istribuidores o  c lien te s  y  que relatan el b u en  resu ltado de 

lo s  prod u ctos en  p ad ec im ien tos de lo s  m ism o s relatores o  de otros sujetos; el segu n d o  tip o  de  

h istorias son  aq u ellas que e llo s  m ism o s han experim en tad o  con  lo s  su p lem en tos y  que adem ás de  

reafirm ar su propio  co n su m o  p u ed en  com partir a otros para m otivarlos. A sí lo  co m en to  la  c lien ta  

EC 1:

Sí 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 más, si no 
me sirve ya no les vuelvo a comprar. También ayudan ora sí 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 es el que te anima, como te vas sintiendo con lo que te tomas (sic) 
(EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

N ó te se  que E C 1 da esp ec ia l im portancia  a las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s  de otros para su prim er  

acercam ien to  co n  la  em presa. S in  em bargo, com en ta  que una v e z  que se d ec id ió  a con su m ir lo s  

productos es su propia exp er ien c ia  personal la  que le  p u ed e dar la  co n fia n za  su fic ien te  para 

continuar com prando. E n  este  m ism o  tenor la  in form ante E C 2  expresó:
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Por supuesto que sí, si ya te hizo mal lo que te recomendó un vendedor y en lugar de curarte te 
pusiste peor, imagínate si vas a regresar con el mismo, en cambio sí un vendedor te dio algo que te 
curó, pues obviamente que para la otra si regresas con él ya te quedo la experiencia de que si 
sirven las cosas, ya con toda confianza para la próxima (sic) (EC2, entrevista aplicada en 
08/2018).

Para E C 2  la  prim era exp er ien c ia  de com pra e s  determ inante para generar una co n fia n za  futura en  

el producto  y  para asegurar la  con tin u ación  del co n su m o , lo  cual e s  un ejem p lo  de la  creación  de 

co n fia n za  com ercia l a partir de exp er ien c ia s  satisfactorias en  el m ercad o  (A n d erson  y  W eitz , 

1989; D o n e y  y  C annon, 1997; y  B endapudi y  B erry, 1997).

P or ejem p lo , al preguntarle a E C 3 sobre su d ec is ió n  de com pra con  un producto  sobre el que no

ha ten id o  n inguna exp er ien c ia  anterior este  co m en to  lo  sigu ien te:

Pues sí, puede ser, si me convence el vendedor y 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 ayudó 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 sí es de calidad, bueno pues ya para la siguiente vez ya estoy segura que pues 
confiar en producto porque sí sirve (sic) (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).

S eg ú n  E C 3 es p o s ib le  con fiar de prim era v e z  en  un producto  sin  exp er ien c ias p revias de sus  

resu ltad os co m o  resu ltado de la  labor de co n v en c im ien to  de lo s  ven d ed o res, n o  obstante, d esp u és  

de la  prim era com pra la  exp er ien c ia  n egativa  o  p o sitiv a  personal e s  la  que le  perm itirá desarrollar  

co n fia n za  o  d esco n fia n za  en  el producto  y  por tanto  co n su m o  o  abandono. L a p osib ilid ad  de 

in ic iar  una re lación  de co n fia n za  sin  exp er ien c ia s  p revias es  p lanteada por N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  

para é ste  la  co n fia n za  es  un gen era lm en te  un p ro ceso  que se  con stru ye en  form a paulatina  

ten ien d o  co m o  b a se  las ex p er ien c ia s  anteriores, sin  em bargo, en  el m ercad o e s  p o sib le  que una  

re lac ión  entre un v en d ed o r  y  un com prador parte de ex p er ien c ia s  satisfactorias de otros c lien tes, 

co n  la s  que se p u ed e alcanzar un e lev a d o  n iv e l in ic ia l de confianza .

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

E n esta  parte del trabajo se an a lizó  el im p acto  de las redes so c ia le s  sobre la  con stru cc ión  de la  

co n fia n za  entre d istribuidores y  c lien tes. E l p rop ósito  de lo  anterior e s  com prender la  im portancia  

de lo s  con tactos, a m ig o s y  fam iliares co m o  m ed io s  de ap o y o  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 )  para el
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trabajo de ven tas. C on  este  p rop ósito  a con tin u ación  se presentan  lo s  h a lla zg o s  por cada m o d e lo  

de en trevista  ap licado.

6.5.1 La relevancia de las redes sociales en la generación de confianza al cliente de acuerdo con 

los distribuidores independientes

C o m o  anteriorm ente se  ex p u so  dentro del m arco  teó r ico  el capital so c ia l participa de form a

directa en  la  con stru cc ión  de co n fia n za  en  la s  re la c io n es so c ia le s  (N o o teb o o m , 2010; Fukuyam a,

1995; C o lem an  1998  referido  en  R ojas y  M arín, 2 0 0 6 ) . A s im ism o , dentro del m ism o  apartado se

m en c io n ó  que la s  redes so c ia le s  son  u n o  de lo s  e lem en to s p rin cip a les del capital socia l

(W o o lc o o k  y  N arayan, 2000: P utnam , 2004; 1995). Por el la d o  de las redes so c ia le s  por ejem p lo

se d ijo  que estas pu ed en  entenderse co m o  el conjunto  de re lacion es, con tactos y  la zo s  p erson a les

y  fam iliares que d isp on e un in d iv id u o  u  organ izac ión  y  que p u ed en  o frecerle  ap o y o  o  soporte en

un m o m en to  determ inado (W o o lc o o k  y  N arayan , 2 0 0 0 ). A d em ás, de acuerdo con  W o o lc o o k  y

N arayan  (2 0 0 0 )  a esta  red de re la c io n es e s  p o s ib le  llam arla  “de seguridad” toda v e z  que se

integra por in d iv id u o s con  lo s  que se  puede in tercam bia  ap o y o s, in form ación , recursos (tan g ib les

e in tan g ib les) y  a u x ilio  en  m o m en to s de cr isis. A s í, durante el desarrollo  de esta  in v estig a c ió n

pudo constatarse que las red es so c ia le s  de lo s  d istribuidores son  u n o  de lo s  p r in cip a les m ed io s  de

p rop agación  y  a lcan ce  del n eg o c io . E sto  se d eb e  a cuatro razon es principales. L a prim era, e s  que

la s  red es so c ia le s  con stitu yen  co m o  y a  se  d ijo  una fu en te  con stan te de con tactos, fam iliares y

a m ig o s  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ), con  lo s  cu a les  e s  p o sib le  o frecer, p rom over e in tercam biar

productos y  serv ic io s . L a  segu n d a  razón, deriva de la  cualidad  de las red es so c ia le s  de ser de

a p o y o  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  &  M adariaga, 1 9 9 8 ) y  refiere a que lo s  fam iliares,

con tactos y  a m ig o s  de lo s  v en d ed o res parecen  reproducir y  retransm itir la  in form ación  que sus

m iem b ros le s  com parten  en  re lación  al n e g o c io  y  a la s  b on d ad es de lo s  prod u ctos con  el afán de

ayudar. L a tercera cu estión , es porque las redes so c ia le s  se  encuentran in tercon ectad as con  otras

red es por lo  que una v e z  in trod u cid o  en  su sistem a  un m en saje  este  p u ed e rep licarse  d esd e  la

m ism a  red a otros su jetos in tercon ectad os y  a su v e z  a lo s  con tactos de estos. E l s igu ien te

asp ecto , e s  que las redes so c ia le s  son  u n a fu en te  de co n fia n za  (P utnam , 2004; 1995), y a  que se

integran  por su jetos in tercon ectad os entre lo s  cu a les ex is te  fam iliaridad . D e  esta  se  v a le  el

s istem a  de ven tas para in troducir n u ev o s  productos y  en  este  sen tid o  obtener de cada v en d ed o r  un

in term ediario  de la  com p añ ía  ante su círcu lo  de am istades. L as redes so c ia le s  en  este  sen tid o  son

una herram ienta e fic a z  para la  ven ta  d irecta co m o  sistem a de co m erc io  cara a cara porque

perm iten  alcanzar a n u ev o s  m ercados. A l resp ecto  la  ven d ed ora  E D 1 co m en tó  lo  siguiente:
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Sí, 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 
sé que me conocen, que confían en mí y porque saben que no les daría yo porquerías (...) sí, pues 
mi hija por ejemplo que es mi patrocinadora me ha traído gente que sabe que necesita los 
productos y además 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 E D 1 sus red es so c ia le s  son  aq u ellas p erson as que y a  la  co n o cen  y  saben  que es  de fiar, por 

tanto, son  su prim era fu en te  de ven tas. U n a  v e z  que ha in troducido  a sus redes al n e g o c io  estas  

tam b ién  le  ayudan a lleg a r  a otros a través de la  reco m en d a ció n  de lo s  productos (c o m o  

in term ediarios). E n  este  punto es p o sib le  apreciar que las orga n iza c io n es de ven tas se con stru yen  

sobre las redes so c ia le s  que p o seen  lo s  m ism o s  d istribuidores y  que se  encuentran ancladas en  

re la c io n es de con fian za . E sta  con fian za  p revia  sirve a su v e z  de fun d am en to  para la  in trod u cc ión  

de productos y  esq u em as de n eg o c io s .

E D 2  resp a ld ó  el anterior com en tario  al asegurar que al ingresar a la  com p añ ía  son  instru idos  

dentro de la s  orga n iza c io n es de ven ta  para al ap rovech am ien to  de sus red es so c ia le s  co m o  fu en te  

prim aria de ven tas. A d em á s, com en ta  que han s id o  sus red es la s  que le  han serv id o  para acced er  a 

n u ev o s  m ercad os:

Por supuesto que sí, porque es a través de ellos que empezamos nuestro negocio, nosotros le 
llamamos a esto círculo de confianza. Es de donde partimos cuando entras a la empresa. Así por 
ejemplo, 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 compañía y es más fácil porque es gente que ya conoce a uno de toda la 
vida, le tienen a uno ya la confianza (...) Claro que sí, me han ayudado (los contactos amigos y 
familiares) recomendándome gente o hablándole a la gente que saben que está enferma o que tiene 
una necesidad económica 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 produ ctos” (sic) (ED2, 
entrevista aplicada en 08/2018).

E s de notar que dentro de la  m ism a  organ ización  de ven tas se  instruye a lo s  n u ev o s  ven d ed o res a 

in ic iar  la  p rom oción  de lo s  productos y  el n e g o c io  partiendo de lo  que d enom inan  “ C írcu lo  de  

C on fian za” y  que n o  es m ás que las redes so c ia le s  a las que el d istribuidor pertenece. L a  razón de 

utilizar  la s  redes so c ia le s  c o m o  punto de partida es que en  e lla s  sus m iem b ros in tercam bian  

in form ación , recursos y  a u x ilio  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  &  M adariaga, 1 9 9 8 ), y  es  

p recisam en te  por ayudar a personas en ferm as y  con  n ecesid a d  eco n ó m ica  que lo s  m iem b ros de la  

red reproducen  la  in form ación . B a jo  este  esq u em a, la  com p añ ía  se  apropia y  u tiliza  con  fin es

161



co m erc ia les  las re la c io n es in terpersonales y  la  propia co n fia n za  que lo s  v en d ed o res han gen erad o  

en  su red (so c ia l).

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

patrocinadores

Y a  anteriorm ente se co m en tó  que una de las fu n c io n es  p rin cip a les de las red es so c ia le s  e s  la  de  

transm itir en  form a recíproca recu rsos ta n g ib les  e in ta n g ib les , in form ación  y  serv ic io s  entre sus  

in tegrantes (W o o lc o o k  y  N arayan , 2 0 0 0 ; A b e llo  &  M adariaga, 1998; B ou rd ieu , 1 9 7 9 ;2 0 0 0 ). 

A d em á s, se advirtió  que éstas son  una fu en te  generadora de con fian za  entre sus m iem b ros y  que  

por tanto  pu ed en  servir c o m o  an d am ios sobre lo s  que se  construyan  can a les co m erc ia les  (Putm an, 

2 0 0 4 :1 9 9 5 ) . E n  este  sen tid o  el trabajo de cam p o  co n  lo s  líd eres  de red reforzó  las prem isas  

teór icas anteriores y a  que de acuerdo con  e llo s  las redes so c ia le s  p o seen  una gran u tilid ad  para la  

d istrib u ción  de productos. P or ejem p lo , al cu estion ar a la  patrocinadora EP1 resp ecto  a la  

im portancia  de sus con tactos, a m ig o s y  fam iliares dentro de las red es de ven tas este  com ento:

Sí, sí, 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 y a la que le podría hablar del negocio o de los 
productos. Esa gente son su familia, amigos y conocidos y es más fácil que le den una oportunidad 
de escucharla porque la conocen de toda la vida, digamos que hay confianza entre ellos, sí porque 
si mandamos a un nuevo asociado a abrir mercado con gente que no conoce luego luego, se le va a 
dificultar. Más sin en cambio le ofrece a sus amigos, sus parientes, le será más sencillo hablar con 
la gente y acercarse que si no los conociera. 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 com en ta  que la  prim era fu en te  de ven tas de un n u ev o  in scrito  son  sus red es so c ia le s . E stas  

red es c o m o  y a  se e x p lic ó  se in tegran por personas cercanas al distribuidor que le  co n o c e n  y  le  

tien en  co n fia n za  c o m o  para com prar lo s  productos.

E P 2  adem ás de señalar que lo s  co n ta cto s son  una herram ienta in d isp en sab le  para la  

co m erc ia liza c ió n  de lo s  productos, advierte que e sto s  le  han perm itido  acced er a n u ev o s  c lien tes  

para form ar su red de ventas:

Sí, por ejemplo, mis contactos (..) una herramienta muy buena porque yo les hablo y les digo oye 
hay una promoción pues fíjate que esto. Entonces ya empiezo a llamar a todos mis contactos para 
darles la información. Los contactos me ayudan también a pasarle información a sus contactos, 
amigos y familia y así se va la cadenita. En cierto modo pues los contactos es de lo que está hecho 
este negocio, sin los contactos, los amigos y la gente que tú 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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E P 2 en fatiza  en  que las redes so c ia le s  son  la  m ateria prim a del n e g o c io  m u ltin ivel. U n  ejem p lo  de  

la  form a en que fu n cion an  la s  redes so c ia le s  para la  con stru cc ión  del m o d e lo  de n e g o c io s  

m u ltin ive l lo  ex p o n e  EP3:

Sí, son importantes (las redes sociales) La familia es importante. Te pueden decir de más gente, 
cuando te ven bien a ti, te ven sana, te ven economía y te ven bien (...) Por ejemplo tu hijo se 
reúne con sus amigos por allá y le platican oye vimos a tu mama, bien arreglada o se compró un 
coche y ya el hijo responde pues no es que mi mama está en tal negocio o toma esto, toma aquello, 
y le está yendo bien. Entonces ya de alguna manera el hijo ya te está 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 cómo le hizo. Sí sirven 
son importantes (sic) (EP3, entrevista aplicada en 08/2018).

C o m o  se p u ed e ver  en  el e jem p lo  de E P 3 , la s  redes so c ia le s  de un v en d ed o r  pued en  servirle no  

so lo  c o m o  fu en te prim aria de co n su m o  sino  c o m o  m ed io  de a cc e so  a n u ev o s  c lien tes  a través de  

la  recom en d ación .

6.5.3 La importancia de las redes sociales en la producción de confianza al consumidor de 

acuerdo con los clientes

A l igu al que co n  lo s  d istribuidores y  lo s  patrocinadores en trev istad os para lo s  c lien tes  la s  redes 

so c ia le s  in flu y en  sign ifica tiv a m en te  para acercar con su m id ores a la  em presa. L a  razón de esto  es  

c o m o  y a  se  advirtió  que las red es so c ia le s  tien en  entre sus p rin cip a les f in es  la  in terco n ex ió n  de 

su jetos para el trá fico  recip roco  de productos e in form ación  y  la  aportación  de ayuda (W o o lc o o k  

y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  & M adariaga, 1998; B ou rd ieu , 1979; 2000; Putnam , 2 0 0 4 :1 9 9 5 ). A sí, 

en  el ca so  de lo s  c lien te s  en trev istad os e sto s  m an ifestaron  haber co n o c id o  a H erb alife  gracias a 

re la c io n es de am istad o  fam iliaridad  con  sus p roveed ores o  con  otros su jetos. A l resp ecto  la  

con su m id ora  EC 1 com entó:

Una amiga, pues me invito a consumir los productos porque sabía que yo ya llevaba rato tratando 
de bajar de peso y no había podido (EC1, entrevista aplicada en 08/2018).

N ó te se  que fu e  su a m iga  qu ien  la  in v ito  a la  em presa , con  la  in ten ción  de ayudarla a bajar de  

p eso . L a  entrevistada E C 3 en  ca m b io  m a n ifestó  haber ten id o  a cc e so  a H erb alife  gracias a su 

herm ano:

A través de mi hermano, que me los recomendó para un problema de salud la primera vez que los 
tomé (EC3, entrevista aplicada en 08/2018).
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E s im portante com entar en  este  punto que d esp u és de haber lleg a d o  a H erb alife  gracias a 

con tactos, a m ig o s o  fam iliares, lo s  c lien tes  recon ocieron  recom endar en  form a activa  a otros lo s  

productos. E n  este  sen tid o  la  c lien ta  EC 1 expreso:

Sí, porque pues se trata de compartir, de que, así como a mí me compartieron 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).

N ó te se  que E C 1 com parte co n  su red de co n o c id o s , e sp ec ia lm en te  co n  sus fam iliares las  

b on d ad es de lo s  su p lem en tos, su p rop ósito  e s  ayudar a otros a disfrutar de lo s  b e n e fic io s  de lo s  

productos que e lla  y a  probó.

E C 2  m a n ifestó  de igual m o d o  recom endar a sus red es so c ia le s  lo s  productos:

Sí, a toda mi familia, y amigos, que me preguntan que me estoy tomando porque me ven bien, 
siempre con energía (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

E n este  cap ítu lo  se  analiza  el papel de la  co n fia n za  en  la  d in ám ica  de las orga n iza c io n es de ven ta  

de la  em presa  M egah ealth . E n  este  sen tido , se  ex p o n en  lo s  h a lla zg o s  y  la s  c o n c lu s io n es  obten idas  

del trabajo de cam p o co n  lo s  d istribuidores, líd eres de red y  c lien te s  de la  com pañía. L o s  a sp ecto s  

centrales bajo  lo s  cu a les  se  ap licaron  lo s  instrum entos para la  op erac io n a liza c ió n  de la  co n fia n za  

son: lo s  in term ediarios, la  im agen -ca lid ad , el con o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  el capital so c ia l (en  

lo  re la tivo  a la s  redes so c ia le s) . A sí, este  cap ítu lo  se  d ivid irá  en  c in co  apartados en fo ca d o s  en  las  

anteriores ca tegorías listadas.

7.1 Los intermediarios: su contribución a la producción de confianza a los consumidores

E n este  apartado se ex p o n en  lo s  resu ltados em p ír icos de la  in v estig a c ió n  en  relación  al papel de 

lo s  in term ediarios dentro de la s  red es de v en ta s M egah ea lth . E n  form a previa  dentro del m arco  

teó r ico  se  e x p lic ó  que a n iv e l in stitu cion a l se  ha in v estig a d o  sobre la  ex isten c ia  de m eca n ism o s  

de red u cc ión  de la  incertidum bre cu y a  fu n ció n  generar co n fia n za  y  d ism inu ir el op ortun ism o  

dentro de las organ izacion es. A u tores co m o  N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  ex p lica n  que el trabajo de lo s  

in term ediarios en  una re lación  co n siste  en  suplir la  fa lta  de exp er ien c ias p o sitiv a s e in form ación  

p revia  entre las partes. E n  este  escen ario , el in term ediario  fu n g e  co m o  m ed iad or o  pu en te entre 

d os su jetos a jen os que d esean  relacionarse. E ste  ad em ás con stitu ye  un punto de referen cia  o  

acuerdo com ú n  en el que am b os actores con fían . A lg u n o  de lo s  nom b res c o m o  se le s  c o n o c e  a lo s  

in term ediarios en  la  teoría  es: certificad ores, árbitros o  con su ltores en  una m ateria (N o o teb o o m , 

2 0 1 0 ). E n este  punto es n ecesar io  aclarar que co m o  resu ltado del trabajo de cam p o  con  

distribuidores, patrocinadores y  c lien tes  se  d eterm in ó  que a d iferen cia  de la  apuesta teórica  sobre  

lo s  in term ediarios que le s  con fiere  un origen  in stitu cion a l, dentro de las red es de ventas, lo s  

in term ediarios d ev ien en  de la  in form alidad . E sto  s ig n ific a  que son  reco n o c id o s  por M egah ea lth , 

pero su fu n cio n a m ien to  es in d ep en d ien te  a la  com p añ ía . L o s  in term ediarios ju eg a n  un papel 

fundam ental en  la  creación  y  ex p a n sió n  de la s  redes de m ercado. E sto s  u tilizan  la  co n fia n za  que  

un sujeto  “el in term ediario” p o se e  dentro de un c írcu lo  cerrado de in d iv id u o s para in troducir a lo s  

m ism o s: sujetos, productos, id eas e in form ación  to ta lm en te  d esco n o c id a . L a m ecá n ica  del su jeto  

pu en te e s  la  de introducir, persuadir y  co n v en cer  a un grupo de in d iv id u o s a lo s  que tien e  a cceso  

para que e sto s  otorguen  un v o to  de co n fia n za  a un ven d ed or  que le s  habla de a lg o  com p letam en te
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ajeno. D e  este  m o d o  un distribuidor M eg a h ea lth  logra  in troducirse y  tener una oportunidad de  

v en ta  frente a otros su jetos que n o  lo  co n o cen  ni le  habrían dado la  oportunidad sin  la  

in trod u cción  p revia  del in term ediario. Para com prender la  im portancia  de lo s  in term ed iarios para 

el m ercado en  redes y  para la  gen eración  de co n fia n za  hacia  el con su m id or  se  presentan  a 

con tin u ación  lo s  resu ltados del trabajo de cam p o  en  esta  m ateria co n : d istribu idores, líd eres  de  

red y  c lien tes.

7.1.1 Los intermediarios y  su papel en la confianza al cliente según los distribuidores

D eriv a d o  del trabajo de cam p o  co n  lo s  v en d ed o res se en con tró  que lo s  en trevistados co in c id en  en

que lo s  in term ediarios ju eg a n  un papel esen c ia l en  la  creación  de las red es de m ercado.

A s im ism o , e sto s  m an ifestaron  que el tip o  de re lac ión  que m an tien en  norm alm ente con  lo s

in term ediarios es de co n o c id o s , a m ig o s o  fam iliares. A sí lo  m an ifestó  la  E D 5  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 
recomendación a otros porque esto es una cadena. Tu cuando estas en una reunión grande o en una 
conferencia, siempre se va a dar ese proceso de empatia, si tú le caíste bien por el discurso que 
estás dando, toman tus datos y si no los estas dando públicamente van y se te acercan al final de la 
conferencia. Y ya después ellos mismos te dicen oye sabes que me interesa lo que estás hablando 
y si yo te reúno un grupo, yo cuanto gano, entonces yo lo que le digo es ¡inscríbete! Inscríbete y el 
mismo negocio te irá llevando (sic) (ED5, entrevista aplicada en 09/2018).

E D 5  com en ta  que se ha v a lid o  de co n o c id o s, a m ig o s  y  fam iliares para contactar a otras personas  

que nunca p en só  con ocer. E n  este  ca so  lo s  in term ediarios le  ayudan recom en d an d o  a otros lo s  

productos, surgen n u ev o s  in term ediarios y  el p ro ceso  continúa en  form a su cesiv a . E ste  es un  

ejem p lo  ap rovech am ien to  del “m icro  cap ita l” soc ia l de lo s  d istribuidores el cual se  in tegra por las  

re la c io n es in terpersonales e sto s  p o seen  y  que de acuerdo con  la  teoría  de la  ven ta  d irecta son  la  

b a se  de las o rg a n iza c io n es de v en ta  (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ; W F D S A , 2 0 2 0 a ) . Otro asp ecto  

im portante a resaltar del anterior fragm en to  es que la  labor de lo s  in term ed iarios n o  siem p re es  

d esin teresada y a  que la  ven d ed ora  advierte que a lgu n os a so c ia d o s se  le  acercan o ca sion a lm en te  

para conectarla  co n  otros a cam b io  de una ganancia . E ste  tip o  de com p ortam ien to  ad em ás de 

im p licar  la  co m erc ia liza c ió n  de la s  re la c io n es im p lica  un tip o  de control de recom p en sas a n iv e l 

m icro so c ia l don d e se  o frecen  gra tifica c io n es y  e stím u lo s  a un agen te  para el cu m p lim ien to  de una  

tarea (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ).

E n  este  tenor, en  re lación  con  la  utilidad  o  la  form a en  que lo s  interm ediarios ayudan a la  

fo rm a ció n  de redes de m ercad o  E D 6  señaló:
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Pues me han ayudado recomendándome 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, y ella les comento a esas personas de mí, les dijo pues que yo trabajaba unos productos 
muy buenos que le podían 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 más, es 
así (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

E s im portante señalar en  este  com en tario  que lo s  in term ediarios ayudan a lo s  so c io s  a través de la  

reco m en d a ció n  y  el co n v en c im ien to  de otros resp ecto  de las b on d ad es de lo s  productos. Otra de 

sus fu n c io n es  p rin cip a les e s  favorecer  la  form ación  de una bu en a reputación  resp ecto  de un  

v en d ed o r , sobre tod o  en  lo  re la tivo  a la  e fec tiv id a d  terapéutica  de sus tratam ientos. E s a sí co m o  

logran  que g en te  d esco n o c id a  para lo s  d istribuidores lo s  con tacten  con  con fian za  para el co n su m o  

de su p lem en tos que m al adm inistrados podrían a fectar su salud. C o m o  se  p u ed e v er , lo s  

in term ediarios en  las redes M eg a h ea lth  cu m p len  con  al m en o s d os de la s  fu n c io n es  que 

N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  atribuye a lo s  in term ediarios in stitu cion a les: crear una com p ren sión  m utua de  

la s  partes; y  respaldar la  reputación.

A hora b ien , resp ecto  al cam p o d e a cc ió n  de lo s  in term ed iarios en  las redes se en con tró  que en  

to d o s lo s  ca so s  lo s  d istribuidores m anifestaron  que la s  juntas caseras de dem ostración  de  

productos son  su principal área de trabajo. E n  estas se le s  c o n o c e  c o m o  anfitriones. E l anfitrión  

tien e  la  labor de invitar g en te  n u eva  a una reun ión  program ada por un distribuidor. E ste  debe  

in troducir a lo s  p rosp ectos a lo s  productos (A M V D , 2 0 2 0 c ; A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ). A l 

resp ecto  E D 5  com en tó  lo  siguiente:

El anfitrión principalmente debe ser una persona que tenga la virtud de socializar para que a mí 
me garantice que va haber efectividad de juntar a un buen grupo y además para que ella misma sea 
quien de testimonio real de lo que le está 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 reunión y a dar la plática con la gente, pero ella lo va a ejecutar. 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 más gente me va a traer (sic) (ED5, entrevista aplicada en 09/2018).

S e p u ed e que ex iste  una labor coordinada entre el anfitrión  y  el distribuidor al in terior de una  

ju n ta  casera. E l prim ero debe organizar la  reunión , invitar e introducir a lo s  in v itad os a la  

em presa  estim u lan d o  su con fian za . E l segu n d o  fin an cia  la  reun ión  y  lle g a  m ás tarde para dar una  

charla y  persuadir a lo s  p rosp ectos al con su m o. E n  este  ca so  am b os ganan y a  que se o frece  a lo s  

an fitrion es una recom p en sa  a cam b io  de su trabajo co m o  y a  se hab ía  com en tad o . L a  gan an cia  del
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distribuidor que preside la junta es la venta de productos o la inscripción de nuevos socios a su 

red (Anzures, 2015; García, 2001).

7.1.2 La influencia de los mediadores respecto a la confianza al consumidor según los 

patrocinadores

E n el m arco  teór ico  se  abordó que lo s  in term ediarios tien en  entre sus fu n c io n e s  el servir co m o  

punto de referen cia  y  acuerdo entre d os actores que d esean  interactuar pero  que carecen  de 

in form ación  su fic ien te  y  de exp er ien c ias p revias resp ecto  a la  actu ación  del otro (N o o te b o o m ,  

2 0 1 0 ) . E n  este  co n tex to , el nom bre co n  el que lo s  d istribu idores co n o cen  a lo s  in term ediarios  

dentro de la  red es de “an fitr ion es” lo s  cu a les  actúan dentro de las “ju n tas caseras de  

d em ostración  o  de oportunidad” que con stitu yen  una de las prin cip a les estrateg ias de m ercado  

dentro de la  ven ta  d irecta (A M V D , 2 0 2 0 c ; A n zu res, 2015; G arcía, 2 0 0 1 ). C on relación  a esto  la  

líd er  E P 4  de ven tas señala:

Sí, de hecho, así se hace este negocio, por ejemplo, yo escribo a tres, pero ya esos tres conocían a 
otros tres, y esos tres a otros tres. Así 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 E P 4 las redes de m ercado se  entretejen  gracias a la  labor de lo s  in term ediarios, lo s  cu a les  

p u ed en  ser cualqu ier c lien te  y  d istribuidor que se in scr ib e  y  que p u ed e atraer a n u evas person as a 

la  em presa.

A hora resp ecto  al tip o  de relación  que m an tien en  lo s  patrocinadores con  lo s  in term ediarios e sto s  

m anifestaron  que pued en  ser d esd e  a m ig o s y  fam iliares hasta  personas que apenas con ocen :

Pues puede uno valerse de familiares, amigos o conocidos, pero muchas veces eran personas 
nuevas que tú no habías conocido antes, o sea formabas nuevas relaciones. Te presentabas con la 
gente así de (...) soy fulana de tal, y el pretexto era precisamente la salud, o lo que necesitaran. 
Por ejemplo, no pues que yo tengo diabetes (...) a no pues puedes hacerle así o así, tomate esto y 
te vas a sentir mejor. Y hay que explicarles todos los beneficios de las cosas naturales y ya 
motivarlos a que probaran y ya probaba y ya se quedaban con esos. Y ya a través de eso 
conocíamos a otros porque ya esas personas les decían a otros mira tomate esto a mí me hizo bien, 
los vende la maestra. Entonces ya me decían maestra, fíjese que una persona que también quiere 
porque yo le platiqué que me sentí bien. Entonces así sirven las recomendaciones (sic) (EP4, 
entrevista aplicada en 09/2018).
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N ó te se  que esta  líd er  h ace  én fa s is  en  que ha contactado a m ás con su m id o res a través de  

fam iliares c o n o c id o s  o  n u ev o s  con tactos que atraen a otros a través de su h istoria  co n  lo s  

productos. E P 5 en  este  sen tid o  señaló:

Pues los que me han ayudado a conseguir más gente, ha sido casi siempre, amistades y familia, 
pero sí también personas nuevas que luego en las reuniones a las que uno va quedan convencidas 
y al terminar la reunión se acercan y depositan toda su confianza en uno porque te dicen, sabe que 
voy a traerle a mi mama o a mi abuelita, o más personas que saben que están 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 el darme la confianza, el hablarle a otras personas a cerca de 
mi persona (...) De esa forma ellos (la gente) creen en mí. Eso abre puertas (sic) (EP5, entrevista 
aplicada en 09/2018).

C o m o  se p u ed e ver lo s  in term ediarios son  g en era lm en te  personas cercanas co m o  a m ig o s , o  

fa m ilia res , que con fían  de su yo  en  el ven d ed or , pero que adem ás v a n  adquiriendo con fian za  

resp ecto  del producto  con form e van  constatando sus b e n e fic io s . E sto s  a su v e z , contactan  a sus 

co n o c id o s  para que prueben  lo s  p rod u ctos, sea  por sim p le  reco m en d a ció n  o  por una n ecesid a d  de  

salud. L a form a en la  que esto s  trabajan es transfiriendo a lo s  d istribuidores la  co n fia n za  que sus 

con tactos le s  han dep ositad o . A s í ,  lo s  refer id os lleg a n  con  el a so c ia d o  preparados para ser  

persu ad id os y  com prar lo s  productos.

U n  a sp ecto  im portante sobre la  in term ed iación  en  las red es de v en ta s e s  co m o  y a  se hab ía  d ich o

que para lo s  líd eres de red es la s  juntas caseras de dem ostración  o  de oportunidad son el principal

m eca n ism o  para la  cap tación  de n u ev o s  p rosp ectos a través de un in term ediario  al que d enom inan

“ anfitrión” (A M V D , 2 0 2 0 c; A n zu res, 2015; G arcía, 2 0 0 1 ). S egú n  lo s  en trevistados a lgu n as de

sus fu n c io n es  p rin cip a les son: la  búsq u ed a y  se le c c ió n  de in v ita d o s, la  in trod u cción  de lo s

m ism o s  a las b a ses  del n e g o c io  y  lo s  productos, la  a ten ción  personal de lo s  m ism o s  y  el

com p artim ien to  de te stim o n io s  durante el even to . A sí lo  exp resa  EP5:

El anfitrión debe seleccionar a la gente, que la gente que invite sea gente que deberás le interese 
cuidar su salud o que le interesa generar un nuevo empleo y tener una ganancia extra. Entonces el 
anfitrión tiene que ver esto, primero. Otra es el darles la atención, la degustación adecuada a los 
invitados y ya el líder es quien se encargará de darle la explicación necesaria sobre el negocio (sic) 
(EP5, entrevista aplicada en 09/2018).

N ó te se  que el anfitrión  in v ita  y  se lecc io n a  a lo s  p rosp ectos correctos para la  reun ión  m ientras que 

el patrocinador tien e  a su cargo la  charla sobre el n e g o c io  y  lo s  productos. R esp ec to  a la  labor del 

anfitrión  de dar testim o n io  sobre lo s  b e n e fic io s  y  b on d ad es terapéuticas de lo s  su p lem en tos E P 4  

com entó:
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El anfitrión 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 cómo le han servido o como le 
han ayudado a otras personas (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

D esta ca  en  este  fragm ento  que lo s  anfitriones adem ás de invitar y  recib ir a la  g en te  deben  

com partirles h istorias p o sitiv a s  sobre lo s  productos y  sobre el m ism o  patrocinador que presid e la  

junta. A  este  tip o  de h istorias se le s  c o n o c e  co m o  te s tim o n io s , a través de e sto s  el anfitrión  crea  

una im a g e n  p o sitiv a  o  reputación  en  el m ercado tanto de la  e fec tiv id a d  terapéutica  de lo s  

productos c o m o  de la  cap acid ad  p rofesion a l de su so c io  ven d ed or .

7.1.3 Los intermediarios en la producción de confianza al comprador de acuerdo a los 

informantes consumidores

E n relación  con  la  im p ortan cia  de lo s  in term ed iarios para lo s  c lien te s , e sto s  m anifestaron  haber

in g resa d o  a la  em presa  a través de personas cercanas que le s  recom en d aron  lo s  productos y  de

juntas caseras d em ostrativas. Por e jem p lo , en  esta  tem ática  la  c lien ta  E C 4  com en tó :

Me invito mi esposa, ella me platico de los productos, ella era la que ya los había probado y había 
ido a eventos, yo no sabía nada de la empresa (...) sí, en una junta que organizó mi esposa en otra 
casa (...) yo consigo los productos a través de mi esposa que es la que está inscrita en la empresa 
(sic) (EC4, entrevista aplicada en 09/2018).

V é a se  que segú n  E C 4  fu e  gracias a su fam iliar qu ien  organ izó  una junta d em ostrativa  que se  

a cercó  a la  com p añ ía , y a  que el d esco n o c ía  por co m p le to  de la  com p añ ía . A d em á s, su proveed or  

es  q u ien  lo  in trodujo al n e g o c io .

O tro c lien te  que se  acercó  a la  em presa  gracias a un fam iliar que fu n g ió  c o m o  in term ed iario  

señaló:

Me invitó mi mama (...) yo no conocía a nadie de Megahealth, no, a mí me los presentó mi mama, 
porque ella ya los estaba consumiendo primero y le habían servido de mucho. Ella me dijo que 
eran buenos productos, que me podrían ayudar (...) a través de mi mama consigo los productos, 
porque ella es la que está inscrita, yo no (sic) (EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

E n este  e jem p lo  el su jeto  puente se  v a le  de su relación  san gu ín ea  co n  el c lien te  para 

recom en d arle  lo s  p rod u ctos, alentarlo  al co n su m o  e in trod u cir lo  a M eg a h ea lth . E s e lla  m ism a  

q u ién  a través de su in scr ip c ió n  le  proporciona lo s  su p lem en to s.
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7.2 La importancia de la calidad, la imagen y la reputación de vendedores y productos para 

dar confianza al mercado en Megahealth

L a im agen , ca lid ad  y  reputación  son  con sid erad as por lo s  d istribuidores, patrocinadores y  c lien te s  

c o m o  factores gen erad ores de co n fia n za  al c lien te . Para presentar m ejor  lo s  resu ltados del trabajo  

de cam p o  en  este  tem a se  ex p o n en  a con tin u ación  lo s  h a lla zg o s  por tip o  de actores.

7.2.1 La imagen, la calidad y  la reputación, frente a la confianza a los consumidores según los 

vendedores

E n esta  se c c ió n  se  presentan lo s  resu ltados de la  in v estig a c ió n  con  v en d ed o res en  lo  referente al 

papel de la  im agen , ca lid ad  y  reputación  en  la  gen erac ión  de con fian za  al c lien te  dentro de las  

red es de ventas.

E n  lo  que respecta  a la  im a g en  de lo s  d istribu idores se tien e  que autores co m o  Z u ck er (1 9 8 6 )  y  

H erreros (2 0 0 4 )  resaltan a la  apariencia  co m o  un factor esen c ia l en  el desarrollo  de con fian za  

entre actores, sobre tod o , cuando se carece an teced en tes p o s it iv o s  de ex p er ien c ia s  que perm itan  

reducir la  incertidum bre resp ecto  del com p ortam ien to  del otro. E n  este  tenor durante este  trabajo  

in v estig a tiv o  se h a lló  que para lo s  d istribuidores la  im a g en  y /o  apariencia  e s  de sum a im portancia  

para garantizar el co n su m o  de lo s  c lien tes . Por e jem p lo , al preguntarle a E D 4  sobre este  tem a esta  

con testó :

Sí, porque yo siento que la presentación de uno es la presentación del producto, así con la 
presentación, la educación, 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 más confianza porque se ve que eres 
una persona de trabajo y de bien (sic) (ED4, entrevista aplicada en 09/2018).

Para E D 4  la  b u en a  im a g en  gen era  co n fia n za  en  lo s  con su m id ores y  está  ligad a  a la  p ercep ció n  de  

calid ad  que tien e  el p ú b lico  de lo s  productos. A d em ás, la  p resen tación  le s  perm ite a lo s  a so c ia d o s  

atraer la  a ten ción  de la s  person as resp ecto  al n e g o c io . E s im portante resaltar en  este  punto que en  

M eg a h ea lth  lo s  ven d ed o res encarnan a la  em p resa  a través de su apariencia  f ís ic a  por lo  que ésta  

cobra gran im portancia  en  las red es de m ercado. A d em ás, c o m o  señala  H erreros (2 0 0 4 ) la  buena  

apariencia  y  un v e stid o  ad ecu ad o  con stitu yen  una señal culturalm ente ligad a  a la  co n fia n za  que  

perm ite al em iso r  m od ificar  p ositiv a m en te  la  p ercep ció n  de fiab ilid ad  que le  otorgan  lo s  

receptores.

E n  el m ism o  ten or E D 6  señ a ló :
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Sí, por supuesto, es lo que te decía, 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 te va a creer (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

V é a se  que la  p resen tación  del distribuidor es fundam ental para ser tom ad o  en  serio  p or  el c lien te  

y  para que este  d ep osite  en  él su confianza .

L a  p resen tación  e im a g en  son  de tal re levan cia  q u e, p ese  a n o  haber una su p erv isión  al resp ecto , 

si se  ed u ca  con tin u am en te a lo s  d istribuidores sobre esta  tem ática . U n  fragm ento  don d e una  

ven d ed ora  habla al resp ecto  e s  el sigu ien te:

No, acá en la empresa no hay, así como que una supervisión de la presentación y de la imagen, 
pero si te dicen en las capacitaciones y en los eventos a los que vamos, si nos hablan de la 
presentación 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).

C ab e señalar en  este  fragm en to , que la  im a g en  y  la  p resen tación  se in cu lcan  con stan tem en te  en  

lo s  d istribuidores a través de lo s  ev en to s so c ia le s  y  las ca p acitac ion es donde am bas son  

con sid erad as co m o  una parte crucial del m ercadeo.

A h ora  b ien , en  cuanto  a lo s  a sp ecto s m ás im portantes d e  la  p resen tación  que lo s  en trevistados  

señ alaron , se  tien e  que tal co m o  se abordó dentro del m arco teó r ico  la  apariencia  f ís ic a  referente  

al v e stid o , ropa, lim p ieza  y  a sep sia  fueron  a lg u n o s de lo s  e lem en to s que se  rescataron del trabajo  

de cam p o  (Z ucker, 1986; H erreros, 2 0 0 4 ). A d em ás, tam b ién  se abordó a la  seguridad, al d iscu rso  

in form ad o y  al len gu aje  corporal co m o  parte de la  im a g en  que un ven d ed or  p u ed e proyectar al 

m ercado. A s í lo  relata E D 6 :

Yo lo que veo primero (en un distribuidor) es su presentación, su facha pues, que venga arreglado, 
presentable, pulcro, con los zapatos bien boleados, y luego pongo atención 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 sí mismo, de quien es” 
(sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

N ó te se  que este  d istribuidor con sid era  tres a sp ecto s centrales de la  p resen tación  de un  

distribuidor: el prim ero e s  su apariencia  f ís ic a  y  su presentación; e l seg u n d o  es la  seguridad  del 

a so c ia d o  en  su d iscurso; y  el tercero  es el co n o c im ien to  que este  p o see . E n  este  m ism o  sen tid o  y  

h a c ien d o  h in cap ié  en  el len gu aje  corporal c o m o  e lem en to  central de la  apariencia  de un vendedor, 

E D 5  com entó:
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Debe ser (la presentación) simplemente agradable visualmente, sencilla, pero elegante, nada 
ostentosa ¿qué hace la gente cuando habla contigo? Te mira a los ojos, te mira cómo te ves, como 
te mueves. Debes tener un lenguaje corporal de seguridad de que sabes lo que haces y de lo que 
estás hablando (sic) (ED5, entrevista aplicada en 09/2018).

L a entrevistada señala  al len gu aje  corporal de seguridad  co m o  parte de una bu en a p resen tación  de  

un vendedor.

P or otro la d o , en  lo  q u e a la  ca lidad  se  refiere , se tien e  q u e esta  y a  se  hab ía  abordado dentro del 

apartado teó r ico  c o m o  un factor  determ inante en  la  p rod u cción  de co n fia n za  al m ercad o  (S a n z , 

R u iz  y  P érez, 2009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 ). A s í, c o m o  resu ltado de e ste  trabajo se  

en con tró  q u e la  em presa  M H  V id a  ha im p lem en tad o  un m eca n ism o  de creación  de co n fia n za  al 

p ú b lico  en  la  calidad  y  seguridad  de sus productos. E ste  co n siste  en  d os estrateg ias principales. 

L a prim era es que ha so m etid o  sus productos a la  aprobación  de la  C O F E P R IS  co m o  organ ism o  

fed eral regulador en  nuestro  p a ís de la  sanidad, fu n cion a lid ad  terapéutica  y  calidad  de productos  

re lac ion ad os co n  el co n su m o  hum ano, c o m o  a lim en tos y  m ed icam en tos. E n  este  sen tid o  la  

em presa  ha ob ten id o  lo s  certificad os y  lo s  p erm isos n ecesa r io s  para c la sifica r  sus productos en  

cuatro grandes grupos: R em ed io s  H erb olarios (a q u e llo s  que por co n o c im ien to  popular se le s  

atribuyen prop ied ad es curativas sin  pruebas c lín ica s), M ed ica m en to s H erb olarios (a q u e llo s  que  

cuentan  con  en sa y o s  y  e stu d io s c lín ic o s  para el tratam iento de en ferm ed ad es), su p lem en tos  

a lim en tic io s  (a q u e llo s  prod u ctos de origen  anim al o  v eg eta l cu y o  p rop ósito  n o  e s  tratar 

p ad ec im ien to s s in o  suplir la s  d e fic ien c ia s  alim entarias de una dieta  sana) y  a lim entos. E l h ech o  

de que M h  V id a  cu en te co n  lo s  reg istros en  reg la  de sus productos sin  duda aporta seguridad  y  

co n fia n za  a lo s  con su m id ores, sobre to d o  porque e s  la  ú n ica  em presa  m u ltin ivel en  el m ercad o  de  

su p lem en tos en  M é x ic o  que se ha p reocupado por obtener esto s  reg istros (M h  V id a , 2 0 1 9 ). L a  

segu n d a  estrateg ia  tien e  que ver  con  la  form a co m o  la  firm a ha optado por u tilizar el nom bre de 

una personalidad  m ed ica  de cierto  p restig io , el Dr. H éctor  E duardo S o ló rza n o  del R io , el cual es  

egresad o  de la  F acu ltad  de M ed ic in a  de G uadalajara, y  que e s  presentado co m o  supuesto  

c ie n tíf ic o  de ta lla  in ternacional, co n  su p u estam en te m ás de 7 0 0  artícu los a ca d ém ico s p u b licad os  

aparentem ente so lo  dentro de su p ág in a  personal d en om in ad a “ T erapia B io q u ím ica  N u tr ic io n a l” 

(H écto r  E duardo, 2 0 1 9 ).

P or parte de lo s  v en d ed o res, en  re lac ión  a la  calidad , e sto s  reco n o cen  a la  m ism a  co m o  un factor  

c la v e  para generar preferencia  y  con su m o. L a  ca lid ad  se  en tien d e a su v e z  co m o  la capacidad  de
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lo s  su p lem en tos y  del m o d e lo  de n e g o c io s  de responder satisfactoriam ente a las n eces id a d es

terapéuticas y  fin an cieras de lo s  p rosp ectos. E n  esta  tem ática  E D 4  contestó:

Sí, 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 sueño en 
su trabajo, o por una alimentación 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 E D 4  la  calidad  de lo s  prod u ctos es esen c ia l para estim ular la  co n fia n za  de la  gen te  y  su

in ten c ió n  de con su m o. L a ca lidad  e s  la  capacidad  de lo s  productos para responder a las

n eces id a d es  de lo s  con su m id ores. U n  com en tario  que respalda el fragm en to  anterior es este:

Bueno, calidad de un producto es que ese producto funcione para lo que dice que sirve, así de 
fácil. Sí un producto no sirve, pues a lo mejor convences a la gente de primera vez que te compre, 
pero si no les funciona, olvídate, esa fue la primera y la última vez que te compraron, además 
quedas mal, como distribuidor, ya la gente para la otra ya no va a confiar en ti (sic) (ED6, 
entrevista aplicada en 09/2018).

E D 6  com en ta  tam b ién  que la  ca lidad  de un su p lem en to  es su fu n cion alid ad . D e  esta d ep en d e la

continu idad  de la  co n fia n za  y  del co n su m o  del p ú b lico . A d em á s, la  ca lid ad  de lo s  productos tien e

la  capacidad  de crear una bu en a o  m ala  reputación  tanto de la  em presa  co m o  del vendedor. Por

esta  razón la  ca lid ad  de lo s  su p lem en tos es com probada en  prim er lugar por lo s  ven d ed ores antes

de ofrecerla  con  sus con tactos. A s í  lo  co n fie sa  la  m ism o  in form ante E D 6:

Yo creo que quien debe supervisar la calidad de los productos en primera mano es uno como 
distribuidor, por eso nos dicen que debemos consumirlos en primer lugar. Y yo así soy ¿he? yo 
primero me tomo los productos y compruebo que, si sirven ya después los recomiendo a la gente, 
pero ya con la seguridad (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

V é a se  que lo s  d istribuidores son  p ersuad idos a aceptar probar en  e llo s  lo s  productos antes de 

oférta los en  el m ercado. E sto  para constatar o  refutar su calidad.

L a  reputación  de lo s  so c io s  en  otro orden de id ea s es un e lem en to  im portante en  la  gen erac ión  de  

co n fia n za  al c lien te  ya  que e s  un factor de p red icc ión  y  de exp ecta tiva  sobre la  con d u cta  de otros 

(H ardin, 2 0 1 0 ; M ilg ro m  y  R oberts, 1993; M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an, 1 9 92). D e  acuerdo  

co n  S a n z , R u iz  y  P érez  (2 0 0 9 )  la  reputación  es un m eca n ism o  de red u cción  de la  incertidum bre  

y a  que parte de la  cred ib ilidad  e in tegridad  que m an tien e un actor en  un con tex to . N o  obstante, 

durante el trabajo de cam p o se  en con tró  que esta  n o  parece tener im portancia  dentro de la s  redes  

de ven tas M egah ea lth  al m o m en to  de atraer a n u ev o s  so c io s . L as razon es para n o  prestar aten ción  

a la  reputación  de lo s  v en d ed o res al m om en to  de su a d h esión  a la  red son  porque creen  que el
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h acerlo  co n stitu y e  un acto  de d iscrim in ación , situ ación  que está  prohib ida dentro del m o d e lo  de

la  ven ta  d irecta donde supu estam en te n o  se le  n ieg a  el a cc e so  a n ad ie (A n zu res, 2 0 1 5 ) . Otra razón

m u y im portante e s  que dentro de la s  red es de v en ta s se  cree  ferv ien tem en te  que cualqu ier persona

co n  costu m b res o  háb itos d añ inos puede cam biar y  rehabilitarse co m o  resu ltado de su in c lu sió n  y

ad iestram iento  en  la  com pañía. A sí lo  d escrib e  la  a soc iad a  E D 6:

No, realmente en las redes de ventas no se pone mucha importancia a la reputación 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 tú sabes que es problemática, 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. Acá no discriminamos a nadie, se les abren las 
puertas a todos (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

D e  acuerdo co n  E D 6  n o  im porta la  reputación  de las person as en  tanto estén  d isp u estas a m ejorar  

y  a adaptarse su v id a  a la s  norm as de la  em presa. A d em ás, exp resa  que en  M egah ea lth  se da una  

segu n d a  oportunidad a to d o s y  n o  se  d iscrim in a  a nadie.

7.2.2 La descripción de los patrocinadores respecto de la relevancia de la imagen, la 

presentación y  la reputación para producir confianza al público en las redes de ventas 

Para lo s  p atrocinadores en trev istad os al igu a l que para lo s  autores que se han rev isad o  en  el 

m arco teó r ico  la  im agen , la  ca lidad  y  la  reputación  son  factores im portantes en  la  con stru cc ión  de 

co n fia n za  al con su m id or (Z ucker, 1986: H erreros: 2 0 0 4 ; Sanz, R u iz  y  P érez, 2009: M ilg ro m  y  

R oberts, 1993).

L a  im a g en  por e jem p lo  v ista  d esd e la  p ersp ectiva  de H erreros (2 0 0 4 )  se con c ib e  co m o  un  

m eca n ism o  de p rod u cción  de co n fia n za  el cual fu n cion a  a través de la  tran sm isión  de señ a les  a 

una au d ien cia  com o: bu en a vestim en ta , a seo  y  orden p erson al, las cu a les  por el trasfondo cultural 

del co n tex to  son  p ercib idas co m o  sig n o s  de con fiab ilid ad , seriedad  y  bu en as in ten c io n es para el 

receptor. D e  este  m o d o  en  relación  con  la  im a g en  lo s  en trevistados hablaron de la  im portancia  de  

tres a sp ecto s p rin cip a les de la  apariencia  de un v en d ed o r  dentro de las red es de ventas: la  

seriedad  en  la  vestim en ta , el a seo  personal y  el estad o  de salud. R esp ec to  a e sto s  puntos una la  

líd er  de ven tas E P 4  co m en tó  lo  sigu iente:

Son importantes, porque si te ven mal vestido y mal aseado, o que te ven y estás diciendo tú: mire 
con estos productos va a bajar de peso y estas super gordo, pues no te van a creer. Te van a decir 
primero tómeselos usted. Pero si les puedes decir yo tenía eso o yo pesaba tanto. Yo tuve diabetes 
o yo tuve hipertensión y míreme ahora como estoy. Entonces por eso es importante la 
presentación. Porque si estas todas enfermas primero te van a decir, primero cúrate tú y luego ya 
me vienes a decir a mi si te dio resultado o no (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).
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E P 4 h ace  én fa sis  en  la  re levan cia  de la  vestim en ta , la  lim p ieza  y  el estad o  de salud de lo s  

a so c ia d o s  co m o  m ed io  de co n v en c im ien to  de lo s  e fe c to s  p o s it iv o s  de lo s  su p lem en tos sobre lo s  

co n su m id o res.

A h ora  b ien , en  cuanto  a la  form a c o m o  lo s  d istribuidores aprenden sobre su im a g en  es im portante  

señalar q u e ex iste  un s istem a  de cap acitación  al resp ecto  en  las redes, así lo  advierte la  

patrocinadora EP6:

No, la empresa definitivamente no dice, pero cuando por ejemplo mi líder es de Tlaxcala y él nos 
da un entrenamiento mensual (...) algo muy importante que los líderes grandes han recomendado 
en el caso de las mujeres es que especialmente nos vistamos con ropa conservadora, de buen 
gusto, pero no ir en ningún momento de minifaldas, mayones o escotes pronunciados. Ese tipo de 
cosas, cuidar mucho eso, porque eso es lo que le da confianza a los demás, lo que le da seriedad al 
negocio. Y en el caso de los varones pues igual, ir presentables, limpios. (...) Pero bueno tenemos 
diferentes tipos de reuniones: el open donde van invitados. El seminario, que es un evento de 
inspiración donde vienen grandes líderes y nos dan testimonios y nuestro líder nos da el 
entrenamiento. El entrenamiento es donde se habla de la presentación y la imagen, se habla de 
cómo invitar a una persona, de cómo dirigirse a ella, o sea como debemos comportarnos nosotros. 
La conducta, de modo que la persona vea, que no le estamos mirando solamente el signo de pesos, 
sino que tenemos un interés genuino por su bienestar de salud (sic) (EP6, entrevista aplicada en 
09/2018).

D e  acuerdo con  este  fragm en to  lo s  líd eres de red capacitan  a lo s  d istribuidores en  d iferen tes  

ev en to s  sobre có m o  d eb e ser la  p resen tación  de hom b res y  m u jeres. E n  el ca so  de las m ujeres se  

e x ig e  form alidad  y  recato en  la  v estim en ta . Para el ca so  de lo s  hom b res se p ide h ig ien e  y  

p resen tac ión . E n  to d o  ca so  en  las cap acitac ion es se  en señ a  a d irig irse y  a tratar a lo s  c lien te s  para 

captar su a ten ción  y  propiciar su co n fia n za  en  lo s  p rod u ctos.

S ob re la  re levan cia  de la  ca lid ad  de lo s  productos y  serv ic io s  en  la  g en era c ió n  de con fian za  al

c lien te , se tien e  q u e dentro del apartado teó r ico  anterior se abordó a la  m ism a  co m o  detonante

c la v e  de la  co n fia n za  en  el c lien te  (S a n z , R u iz  y  P érez , 2009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 : y

San M artín, G utiérrez y  Cam arero, 2 0 0 5 ). A l resp ecto  la  entrevistada E P 6 dijo lo  sigu iente:

Bueno si estamos hablando de productos naturales deben ser 100% naturales. O sea, ahí sí 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 está respaldada (la 
empresa) por laboratorios polis, que tienen más de 41 años de experiencia. El científico que se 
encarga de las fórmulas (...) se puede ver su curriculum en internet, eso es otra cosa que a la gente 
le da mucha confianza. Y ya tiene algunos años que la mayoría de nuestros productos tienen un 
registro de salubridad. Entonces, ahora sí que salubridad misma los catalogó. Algunos son: 
medicamentos herbolarios, otros son remedios herbolarios, otros son suplementos y otros son

176



alimentos. Cómo 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).

S egú n  E P 6 la  ca lid ad  de lo s  productos M egah ea lth  se  encuentra respaldada por un laboratorio  de  

p restig io , un c ien tíf ico  reco n o c id o  que lo s  d iseñ a  y  un registro  de la  secretaria de salud. Para e lla  

esto s  tres e lem en to s  han gen erad o  co n fia n za  en  lo s  co n su m id ores, q u ien es adquieren lo s  

su p lem en tos co n  fe  en  sus resultados.

E n  este  m ism o  tenor E P 4 com entó:

La calidad del producto es indispensable. La presentación. Por ejemplo: 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, se ve que le falta higiene, le 
falta presentación y calidad a ese producto. Pero si le presentas el producto en una botella que 
tenga presentación, que tenga buen material que de confianza pues sí. 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 E P 4 la  ca lid ad  de lo s  productos e s  in d isp en sab le. E sta  produce co n fia n za  en  lo s  c lien te s  y  

estim u la  su con su m o. Para e lla  la  form a de lograrla  es a través de una b u en a  p resen tación  del 

producto  y  de la  prop agación  de testim o n io s acerca  de lo s  resu ltados de lo s  su p lem en tos.

E n  relación  a la  reputación , se  ha com en tad o  con  anterioridad que ex isten  d iversas p ersp ectivas  

teór icas que la  u b ica  c o m o  u n o  de lo s  p rin cip a les e lem en to s precursores de la  con fian za  

com ercia l (M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an, 1992). E sta  p u ed e en tenderse co m o  la  im a g en  de 

form alidad , h on estid ad  y  resp on sab ilid ad  que un esta b lec im ien to  com ercia l o  un ven d ed or  p o see  

ante sus c lien tes  y  que le  otorga cierto  n iv e l de p restig io , preferencia  y  co n su m o  en el m ercado  

(S m ith  y  B arclay , 1997; M ilgrom  y  R oberts, 1993). Para lo s  líd eres en trev istad os en  este  

co n tex to  la  reputación  de lo s  d istribuidores es im portante tanto al m o m en to  de su in scr ip c ión  

c o m o  durante su d esem p eñ o  en  las orga n iza c io n es de ven tas. L a razón  principal e s  que lo s  

ven d ed o res son  a su v e z  representantes e im a g en  de la  com p añ ía  en  el m ercado, en  este  sentido, 

in scrib ir  o  tolerar a un a so c ia d o  con  una reputación  n egativa  le jo s  de ayudar a la  red le  produce  

un p erju ic io  y a  que el p ú b lico  lig a  de form a in m ed iata  la  m ala  im a g en  del v en d ed o r  a la  

com p añ ía  afectan d o  la  p referencia  y  el con su m o. E n  relación  a este  tem a E P5 señaló:

Sí, importa muchísimo (la reputación), 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 es y te dicen no pues tal, ¿Quién es el líder? No pues fulano, ha no pues es que esa 
persona tiene una muy mala reputación, trabaja así y así. Pero si te dice no mira esa persona 
trabaja mejor es así o así entonces dices mejor con ella. Entonces sí es importante la reputación. Y 
en eso se conoce uno (sic) (EP5, entrevista aplicada en 09/2018).

E P5 e x p lic a  que la  reputación  de lo s  ven d ed o res dentro de la s  red es p u ed e afectar el m o d o  en  que  

lo s  p rosp ectos interpretan la  veracid ad  del n e g o c io  y  e lijen  incorporarse a una u  otra red de  

m ercado. A sí una bu en a reputación  puede favorecer  o  en torpecer la  co n fia n za  de lo s  reclu tados  

sobre una organ ización  de v en ta s.

7.2.3 La contribución de la imagen, la presentación y  la reputación a la confianza de los 

compradores de acuerdo con los clientes

E n esta  parte del trabajo de in v estig a c ió n  se presentan  lo s  resu ltados de la s  en trevistas co n  lo s  

c lien te s  en  re lac ión  a la  im portancia  que esto s  le  atribuyen a la  im a g en , ca lidad  y  reputación  en  la  

gen era c ió n  de co n fia n za  al consum idor.

E n  lo  re la tivo  a la  im a g en  y a  se han  ex p u esto  a lgu n as ap ortaciones teóricas co m o  la  de Z u ck er

(1 9 8 6 )  qu ien  resalta a la  apariencia  co m o  una herram ienta útil para la  gen era c ió n  de co n fia n za  en

re la c io n es don d e se carece  de exp er ien c ias previas. E n  este  ten or al preguntarle a E C 4  sobre la

re levan cia  de la  p resen tación  de un ven d ed or M eg a h ea lth , esta  com en tó :

Como te dije yo pongo atención en su presentación, su preparación y en su amabilidad (...) claro 
que sí son importantes la imagen y la presentación de quien te vende, porque la gente nomas está 
viendo los detalles de un negocio, su presentación, su limpieza (...) el orden. Son aspectos que 
parece al mejor que no importan pero que la gente sí pone mucha atención en ellos a la hora de ir a 
un negocio. La gente siempre busca lo mejor (...) pues una persona preparada, informada, con 
educación, una persona de buen aspecto, decente, limpia y 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).

N ó te se  E C 4  en fatiza  en  la  p resen tación  del v en d ed o r  c o m o  factor in d isp en sab le  de g en era c ió n  de  

co n fia n za  al p ú b lico . D e  acuerdo co n  e lla  una b u en a  p resen tación  que inspira co n fia n za  co n siste  

en  a sp ecto s co m o : h ig ien e  p erson a l, v estim en ta  form al, cord ia lidad  y  d iscu rso  in form ado.

E C 5 que resalta  lo s  m ism o s a sp ecto s que E C 4  sobre la  p resen tación  y  adem ás agrega el estado de 

salud  o p tim o  c o m o  factor im portante de g en era c ió n  de co n fia n za  al c lien te . E sto  lo  e x p lic a  del 

sig u ien te  m o d o :
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Yo pongo atención en su presentación y la manera como se expresa (...) si tienes una buena 
presentación, le das más 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 presentación, que tenga 
una buena presentación, que este limpia la persona, que vaya formal, a lo mejor no con lujos pero 
sí con propiedad (...) debe verse formal, pulcro, de buen aspecto, que se vea saludable, porque 
ahora sí que si anda vendiendo productos para la salud y anda enfermo pues como que no (sic) 
(EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

Para E C 5 una b u en a  im a g en  produce co n fia n za  com ercia l que repercute en  la  in ten c ió n  de  

com pra y  en  la  preferencia  en  el m ercado. Para esta  la  p resen tación  d eb e im plicar: form a de 

exp resión , h ig ien e , form alidad , pulcritud, y  a sp ecto  saludable. C on re lac ión  al ú ltim o  a sp ecto  la  

c lien ta  con sid era  que un v en d ed o r  que v en d e  productos para la  salud d eb e estar forzosam en te  

sano para dar testim o n io  del fu n cion am ien to  de lo s  productos.

C on re lac ión  a la  calidad , y a  se  ha aclarado que d iversos autores la  con sid eran  un m eca n ism o

efica z  para la  gen erac ión  de con fian za  al c lien te  (S a n z , R u iz  y  P érez, 2 0 0 9 ;  V á zq u ez , D ía z  y  del

R ío , 2 0 0 0 ; San M artín, G utiérrez y  C am arero, 2 0 0 5 ). P u es b ien , en  esta  tem ática  lo s  c lien tes

en trev istad os co in c id iero n  en  que la  ca lidad  e s  in d isp en sab le  para la  gen erac ión  de co n fia n za  en

el con su m id or  y  para in cen tivar el con su m o. Para lo s  c lien tes  la  calidad  se equipará a la

efec tiv id a d  de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s, la  cual h ace  a lo s  productos co n fia b les  y  p referib les

en  el m ercado. E n  este  tem a  E C 6 d ijo  lo  sigu iente:

La calidad de un producto es lo bueno que sea el producto, lo que sirva, para la salud de las 
personas, y es esencial para que lo consuman porque si un producto no sirve simplemente no lo 
compra nadie, y si sirve se vende como pan caliente (...) Sí son de calidad los productos 
Megahealth, claro que sí, porque a mí me han hecho mucho bien, nunca me han fallado, me sirven 
pues, me curan y para mí son de calidad (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

E C 6 m a n ifiesta  que la  ca lid ad  de lo s  productos M egah ea lth  se  percibe por sus b u en o s resu ltados

P or otro lado, en  cuanto a la  reputación  se  tien e  que en  form a teórica  esta  co n stitu y e  u n o  de lo s

p ro ceso s  n ecesa r io s  para la  gen erac ión  de con fian za  (M cK n ig h t y  C hervany, 2 0 0 6 ). A s í, co m o

resu ltado de este  trabajo aca d ém ico  se  h a lló  que lo s  c lien te s  creen  que la  fam a de lo s  su p lem en tos

y  de lo s  ven d ed o res son  a sp ecto s im portantes que fa v o recen  la  con fian za , la  com pra y  la  fid elid ad

de lo s  c lien tes. D e  este  m o d o  lo  m a n ifestó  la  m ism a  in form ante EC 5:

Pienso que cuando un producto es bueno y sirve, se va haciendo de buena reputación, esa buena 
reputación 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 sí, pero lo 
que yo veo es que mucha gente, está consumiendo los productos y está teniendo buenos
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resultados, y cada vez más 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

reputación 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 reputación en el consumo es el siguiente fragmento:
Pues bueno una mala reputación sí puede dañar 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 nadie se 
va a acercar a la empresa ni a comprarle nada (...) yo te puedo decir que quien prueba los 
productos se enamora de la compañía |y le toma confianza, porque son buenos (sic) (EC4, 
entrevista aplicada en 09/2018).

Para EC4 la reputación de un negocio puede dañar seriamente sus ventas. De acuerdo con ella los 

productos Megahealth gozan de buena reputación 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 investigación 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 

teórica se comentó que autores como Herreros (2004) comprendían al conocimiento como una 

señal que un actor podría 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 desempeño. En base a lo anterior durante este trabajo se conoció que el conocimiento es de 

suma importancia dentro de las redes de ventas. Los aspectos en los que los actores mostraron 

mayor atención al respecto fueron: el conocimiento respecto al plan de mercado del negocio y en 

relación a la posología o terapéutica de los productos. A fin de conocer la aportación de cada 

actor entrevistado en esta temática a continuación se presentan los resultados obtenidos por tipo 

de entrevista.

7.3.1 La contribución del conocimiento para producir confianza al cliente, según los propios 

vendedores

Como resultado del trabajo de campo con los vendedores se conoció que estos coinciden con la 

perspectiva teórica de Bendapudi y Beerry (1997) y Moorman, Deshpandé y Zaltman (1992) en
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re lac ión  a la  im portancia  del co n o c im ien to  c o m o  productor de con fian za  com ercia l y  de

con su m o. E n  este  tem a  E D 5 h izo  el s ig u ien te  com entario:

Por supuesto que sí, por eso te digo, la educación te da poder, si tu manejas toda la información de 
todo, y hasta te aprendes los ingredientes activos, y las indicaciones y como se formula el 
producto, todo, todo, todo, entonces vas a vender más, vas a estar preparado para la gente, para 
darles la confianza que necesitan, para convencerlos para que te compren (...) como te decía, la 
preparación, el dominio del producto, su conocimiento y su presentación son lo importante en un 
vendedor (sic) (ED5, entrevista aplicada en 09/2018).

E D 5  com en ta  que el co n o c im ien to  de un d istribuidor le  da poder para producir co n fia n za  en  el 

c lien te  y  para asegurar su con su m o.

E D 6  agrega  que el co n o c im ien to  sobre el n e g o c io  y  lo s  prod u ctos le  perm ite a un aso c ia d o

obtener m ejores resu ltad os con  lo s  su p lem en tos y  ganar la  preferencia  de lo s  c lien tes:

Sí, el conocimiento es poder, si tú estás bien preparado sobre los productos, sus beneficios, si 
sabes cómo recetar o como invitar gente, que te manejes al cien por ciento el plan de mercado, vas 
a saber recomendar el producto. Y cómo 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 producción de 

confianza al mercado

L o s  líd eres de red por su lad o  creen  que el co n o c im ien to  e s  una herram ienta de co n v en c im ien to  

para la  co m erc ia liza c ió n  de lo s  su p lem en tos. D e  acuerdo co n  e llo s  el co n o c im ien to  fac ilita  la  

b u en a  recom en d ación  y  ap lica c ió n  de lo s  su p lem en tos por tip o  de p rob lem a. E l co n o c im ien to  es  

útil adem ás para la  cap tación  de n u ev o s  in scr ito s y a  que fa v o rece  su persuasión . E n este  tem a  

E P 4 com entó:

Sí, es muy importante el conocimiento para saber cómo recomendar los productos a las personas y 
para saber cómo 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 cómo le respondes a quien te dice no sirven tus 
productos son porquerías? porque así te vas a encontrar gente y hay que saber manejarla y ¿cómo? 
pues sabiendo. De hecho, además de conocerlo tú tienes que probarlo. Si no lo conoces bien de 
sabor, de que es lo que hace en el cuerpo, si no tienes el conocimiento ¿Cómo lo vas a vender? no 
se puede (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

C o m o  se p u ed e notar la  entrevistada h ace  é n fa s is  en  la  im portancia  de co n o cer  el fu n cion am ien to  

del producto  y  el m o d e lo  de n e g o c io s  para captar con su m id ores o  a so c ia d o s. A s im ism o , señala  

que sin  co n o c im ien to  es im p o sib le  responder a lo s  cu estio n a m ien to s de la  g en te  resp ecto  de lo s
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suplementos. Para ella, la mejor forma de conocer los productos es siendo su primera 

consumidora.

Ahora, con relación a la forma de adquisición de conocimiento en los distribuidores la 

entrevistada EP6 señaló:
El conocimiento empezamos por ejemplo en el catálogo donde hay una información digamos, 
aunque sintetizada, pero viene lo más esencial de cada producto. También el científico da algunos 
diplomados, esa es otra manera de conocer. También da platicas por el face. El patrocinador 
también se encarga de ir ayudándoles a los distribuidores para saber cómo. En el manual que nos 
dan de la empresa también viene una explicación del negocio. Y en cada evento en el open se da 
una explicación del negocio (...) pues aprendemos en eventos, diplomados, conferencias por face, 
tenemos una revista mensual. También cuando hay el evento más grande de la empresa, el Integra, 
ahí se lanzan nuevos productos y es el científico el que los presenta (sic) (EP6, entrevista aplicada 
en 09/2018).

Según EP6 existen diversas formas de preparación dentro de Megahealth, las que menciona son: 

catálogo 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 difusión de conocimientos bajo el sistema de negocios multinivel 

(Anzures, 2015; García, 2001).

7.3.3 La preparación de los vendedores y  su impacto en el mercado para propiciar la confianza, 

de acuerdo con los consumidores

En el apartado teórico se abordó la importancia del conocimiento en el ámbito de negocios para 

la producción 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 instrucción de los vendedores en los temas de negocio como uno de los 

elementos centrales que favorecen la confianza y el consumo del público en la empresa. Las 

temáticas más importantes en las que se deben preparar los distribuidores según los clientes 

fueron: el diagnóstico de enfermedades; y el tratamiento de padecimientos a través de la 

administración de los productos.

En este tenor EC6 contesto lo siguiente:
Sí, definitivo, si un vendedor está más preparado vende más que uno que no conoce ni los 
productos que anda vendiendo, siempre es mejor estar más preparado para dar una mejor atención 
y un mejor servicio a los clientes (...) Claro que sí, si una persona se te acerca por una duda o 
pregunta o problema pensando que tú lo puedes ayudar, y se da cuenta de que tú 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 él, pero si se sabe que es un mal médico y que no sabe nada, para que gastas tu 
dinero en una consulta con él (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

Para E C 6  un ven d ed or  preparado e s  m ás co n fia b le  que u n o  que n o  lo  está. E n este  sen tid o  la

preparación  le  perm ite al d istribuidor desarrollar cred ib ilidad  en  sus con su m id ores y  tener

m ejores oportunidades de venta. E l co n o c im ien to  e s  n ecesa r io  adem ás para poder recom endar y

ayudar a las person as en ferm as co n  lo s  su p lem en tos de la  em presa. D e b e  notarse adem ás en  este

punto que E C 6  com para su trabajo co n  el de un m éd ico . A l resp ecto  E C 5 com entó:

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 sí deben de saber bien los productos para que puedan 
recomendarlos (...) yo creo que sí, el conocimiento definitivamente te ayuda a generar confianza 
en otros, siempre una persona que sabe es más confiable que una que esta igual de ignorante que 
uno (sic) (EC5, entrevista aplicada en 09/2018).

C o m o  se p u ed e ver  en  el m an ejo  de p a d ec im ien to s lo s  c lien tes  va loran  m ás el co n o c im ien to  y  la  

preparación  de lo s  v en d ed o res , y a  que co m o  la  entrevistada com en ta , lo s  su p lem en to s m al 

adm inistrados pued en  ayudar o  perjudicar. E C 5 fin a liza  afirm ado que el c o n o c im ien to  genera  

co n fia n za  en  otros en  form a contundente.

7.4 Las vivencias de los distribuidores y clientes sobre el negocio y su papel para originar 

confianza al consumidor
E n relación  con  las exp er ien c ias (p o sitiv a s  o  n eg a tiv a s) de lo s  actores y  su p ap el en  la  

con stru cc ión  de con fian za  se  tien e  que de acuerdo co n  L uhm ann (1 9 9 6 )  y  B u en  R ostro  (2 0 0 8 )  

estas son  un e lem en to  central en  la  con stru cc ión  de co n fia n za , dado que perm iten  el 

esta b lec im ien to  de lím ite s  y  exp ecta tiv a s racion a les sobre el com p ortam ien to  de otros.

A hora b ien , en  re lación  a la  im p ortan cia  que lo s  v en d ed o res , patrocinadores y  c lien te s  le  

atribuyen al papel de las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s o  n eg a tiv a s en  la  p rod u cción  de co n fia n za  al 

c lien te  se encontró  que lo s  in form an tes co in c id iero n  en  que las v iv e n c ia s  com partidas entre esto s  

son  de gran re levan cia  para el co n v en c im ien to  y  la  atracción  de c lien tes  a la s  o rg a n iza c io n es de 

m ercado. A s í lo s  tres tip o s de actores en trev istad os llam an  testim o n io s a las exp er ien c ias  

p o sitiv a s  por m ed io  de las cu a les  se da fe  de las b on d ad es de lo s  su p lem en tos en  d istin tas  

a fec ta c io n es  de salud. Para com prender m ejor la  form a en que cada actor interpreta el u so  de  

esto s  te stim o n io s  a con tin u ación , se  presentan lo s  resu ltados por tip o  de entrevistas.
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7.4.1 Las experiencias con la empresa y  su utilidad para producir confianza en el mercado, 

según los vendedores

E ntre lo s  v en d ed o res las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s se  co n o cen  co m o  testim o n io s. E sto s  son  una

form a de producir co n fia n za  al p ú b lico  a través del co n v en c im ien to  de las cu a lid ad es terapéuticas

de lo s  su p lem en tos. D e  este  m o d o  lo  com en ta  E D 6:

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, más gente se convence de entrar a la empresa, y los que 
estamos adentro pues nos animamos más porque nos damos cuenta de que sí sirve el negocio y de 
que es una realidad. Y bueno las malas experiencias también igual nos pueden ayudar a no 
cometer errores que otros sí cometieron (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

E n este  fragm en to  se  aprecia la  im portancia  de lo s  te stim o n io s  o  exp er ien c ia s  p o sitiv a s  n o  so lo  

para el co n v en c im ien to  y  la  cap tación  de c lien tes  sin o  para la  reafirm ación  de lo s  p rop ios  

in scr ito s resp ecto  de las cap acid ad es curativas de lo s  productos. E s im portante señalar en  este  

escen a rio  q u e de acuerdo con  la  teoría  la s  exp er ien c ias satisfactorias de com pra ven ta  entre 

com prador y  ven d ed or  perm iten  la  con stru cción  de co n fia n za  com ercia l y  aum entan la  

p ercep ció n  de cred ib ilidad  y  b e n ev o len c ia  de las em p resas en  el m ercad o  lo  que se traduce en  

co n fia n za  y  m ayor in ten c ió n  de com pra (A n d erson  y  W eitz , 1989; D o n e y  y  C annon, 1997; 

B en d ap u d i y  B erry, 1997; G anesan , 1994).

O tro fragm ento  de en trevista  don d e una ven d ed ora  en fatiza  en  lo s  te stim o n io s  co m o  m aterial

gen erad or de co n fia n za  al p ú b lico  e s  el siguiente:

Son muy importantes los testimonios para nosotros porque ahí vas aprendiendo y comprobando 
para que sirven los productos, y esas experiencias se cuentan y se recomiendan por la misma 
gente. En lo personal a mí me ayudan mucho esas buenas experiencias, yo las aprovecho para mi 
negocio, con eso le enseñamos a la gente que es verdad lo que les decimos y pueden tener una 
esperanza de que si otros se han curado ellos 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 E D 4  e s  a través de lo s  te stim o n io s  q u e se gen era  cred ib ilidad  en  la  m arca y  en  lo s  

su p lem en tos de M egah ea lth . E s por m ed io  de este  tip o  de h istorias q u e se  com parten dentro de 

la s  red es de ven tas q u e se da fe  de la  veracid ad  de la s  prop ied ad es curativas de lo s  productos, no  

so lo  para dar co n fia n za  al p ú b lico , s in o  para reafirm ar a lo s  p rop ios a so c ia d o s  dentro de la  

em presa. L o s  te stim o n io s  son  el ú n ico  m ed io  a través del cual se com prueba la  e fec tiv id a d  de lo s
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su p lem en tos. Otro a sp ecto  im portante a resaltar sobre lo s  te stim o n io s  es  que adem ás de ser  

h istorias p erson a les que lo s  p rop ios v en d ed o res u tilizan , m u ch o s de esto s  relatos se reproducen  

en  la s  redes d esd e  otros d istribuidores, e s  decir, que en  el n e g o c io  m u ltin ivel es p o sib le  u tilizar  

la s  ex p er ien c ia s  de otros en  el n e g o c io  para crear co n fia n za  h acia  un con su m id or  determ inado. 

E sto  s ig n ifica  que a d iferen cia  de las posturas teóricas abordadas don d e se con stru ye con fian za  

entre d os su jetos a partir de sus exp er ien c ias co m u n es (L uhm ann, 1996: B u en  R ostro , 2008: 

N o o te b o o m , 2 0 0 0 a ), entre las red es de m ercad o es p o sib le  crear co n fia n za  entre un v en d ed o r  y  un  

c lien te  partiendo de relatos en  don d e n in gu n o  de esto s  participa. P ero que aun así captan la  

aten ción  de lo s  con su m id ores.

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 lo s  líd eres de red lo s  te stim o n io s  o  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s son  ú tile s  para persuadir a lo s  

c lien tes , p rosp ectos e in scrito s sobre la s  b on d ad es de lo s  prod u ctos y  del m o d e lo  de n e g o c io . A sí 

lo  com en ta  EP4:

Sí, 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 está muy sana peros sin dinero entonces busca economía (...) 
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 ahí dicen yo me 
sentía sola, triste, que no valía nada y Megahealth me hizo valer, me hizo sentir importante, me 
dio amigos que ahora se preocupan por mí, que están 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 sí sirve en 
verdad tanto para salud como para opción de negocio (sic) (EP4, entrevista aplicada en 09/2018).

L a entrevistada señ a la  la  im portancia  de lo s  te stim o n io s  de tres tipos: de salud, e m o c io n a le s  y

fin an cieros, para m otivar el co n su m o  e in scr ip c ió n  de n u ev o s  so c io s . S eg ú n  e lla  las ex p er ien c ia s

p o sitiv a s  se  aprovechan  para co n v en cer  a otros y  son  un m ed io  de prueba resp ecto  de la  em presa.

L a  form a de u tilizarlas e s  en: reu n ion es caseras y  e v en to s  so c ia le s  de cap acitación  que co m o  ya

se d ijo  dentro del co n tex to  del m u ltin ive l son  lo s  p r in cip a les m ed io s  de form ación , m o tiv a c ió n  y

ad iestram iento  en  las o rg a n iza c io n es de v en ta s (A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ) . Otra líd er de

v en ta s que respalda el anterior fragm ento  señaló:

Sí, son importantes los testimonios porque la gente cuando escucha las experiencias, si son 
positivas a la gente la hace crecer más, la motivan y tienen más confianza en la empresa (...)
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Entonces sí son importantes (...) estas historias inspiradoras se aprovechan dentro de los eventos 
sociales, reuniones, juntas de oportunidad y en las capacitaciones para motivar a la gente a que 
continúen en la empresa y a que sigan vendiendo y consumiendo los productos (sic) (EP5, 
entrevista aplicada en 09/2018).

De acuerdo con EP5 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 difusión 

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 encontró 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 

creación 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. Así lo comento EC6:
Sí 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 ya las habían desahuciado 
incluso o que los doctores les habían dicho que ya no tenían remedio, en esta empresa vinieron a 
encontrar una nueva oportunidad (...) Bueno a lo mejor no tuve ninguna experiencia pero sí 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 más difícil que animes 
a consumirlos (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

EC6 señala que ella se acercó 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

compañía. Finaliza diciendo que sin testimonios propios o de otras personas se dificulta el

consumo de un producto. En este tenor EC4 señaló:
Me parece que si te diste cuenta al menos una vez que el producto te funciona o que le funcionó a 
alguien cercano, vas a tenerle más confianza a la empresa y a los productos que si no tuvieras esa
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experiencia. En ese sentido sí son importantes las buenas experiencias, igualmente si no te 
sirvieron los productos ya no vuelves a comprar (...) me sería más difícil confiar la primera vez, 
en una empresa sin tener ningún testimonio o experiencia positiva al respecto (sic) (EC4, 
entrevista aplicada en 09/2018).

S egú n  E C 4 la  propia  exp er ien c ia  o  la  de otros sobre el fu n cio n a m ien to  de lo s  productos es  

determ inante para generar con fian za  en  el producto  y  para continuar su con su m o. Sin  

exp er ien c ias previas la  entrevistada m a n ifiesta  q u e n o  podría con fiar por prim era v e z  en  un  

producto.

7.5 La importancia de las redes sociales en la generación de confianza al cliente y dentro de 

las organizaciones de mercado
Para analizar la  ev id en c ia  em p írica  del im p acto  del capital so c ia l sobre la  con stru cc ión  de  

co n fia n za  entre lo s  d istribuidores in d ep en d ien tes y  co n su m id ores, se parte de d iversos referen tes  

teó r ico s  que estu d ian  el papel del capital soc ia l en  la  con stru cción  de la  co n fia n za  en  las  

re la c io n es so c ia le s  (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ; F ukuyam a, 1995; C o lem an  1998  referido en  R ojas y  

M arín, 2 0 0 6 ). A sí por e jem p lo  dentro del m arco teó r ico  de este  d ocu m en to  se advirtió  que las  

redes so c ia le s  son  u n o  de lo s  p rin cip a les co m p o n en tes  del capital so c ia l (W o o lc o o k  y  N arayan, 

2000: Putnam , 2 0 0 4 ; 1995). A  estas W o o lc o o k  y  N arayan  (2 0 0 0 )  las d e fin en  c o m o  el conjunto  de 

re lac ion es, con tactos y  la zo s p erson ales y  fam iliares que d isp on e un in d iv id u o  u  organ ización , lo s  

cu a les  adem ás de intercam biar recursos (tan g ib les e in tan g ib les) o frecían  ap o y o  y  a u x ilio  a sus  

m iem b ros en  un m o m en to  determ inado (W o o lc o o k  y  N arayan , 2 0 0 0 ). E n  este  tenor derivad o  del 

trabajo de cam p o  co n  distribuidores, líd eres de red y  c lien tes  se  en con tró  que las redes so c ia le s  de  

lo s  a so c ia d o s son  aprovechadas por las orga n iza c io n es de ven tas c o m o  can ales de co m erc io  y  

d istrib u ción  de productos e in form ación  relativa al n eg o c io .

A hora b ien , a fin  de co n o cer  la  im portancia  que cada actor en trev istad o  (d istribuidores, líd eres de  

red y  c lien te s) le  atribuye a las redes so c ia le s  co m o  precursora de con fian za  y  facilitad oras del 

trabajo de ven tas se  presentan a con tin u ación  lo s  resu ltados por m o d e lo  de instrum ento ap licado.

7.5.1 La importancia de las redes sociales en la generación de confianza de acuerdo con los 

distribuidores independientes

C o m o  y a  se  ex p u so  anteriorm ente el o b jetiv o  fundam ental de este  apartado es presentar lo s  

resu ltados del trabajo de cam p o  rela tivos a la  im portancia  que lo s  ven d ed ores le  atribuyen a sus
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red es so c ia le s  frente a la  ven ta  y  d istribución  de productos. E n  este  tenor, se encontró  que lo s  

distribuidores in d ep en d ien tes v isu a liza n  a sus con tactos, a m ig o s y  fam iliares c o m o  herram ientas 

de ven ta , propaganda y  cap tación  de n u ev o s p rosp ectos frente al m ercado. A l resp ecto  E D 5  

com en tó :

Sí me han servido bastante los contactos, amigos y familiares, porque sin ellos no podemos hacer 
precisamente una red. Ellos son el punto de partida, ¿porque con quien voy yo a asociarme?, y ¿a 
dónde te diriges? De hecho hay una técnica muy buena que usamos que se llama FACIL, son 
familiares, amigos, comunidad, gente inteligente y 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) (ED5, entrevista aplicada en 
09/2018).

Para E D 5  sus red es so c ia le s  son  aq u ellas person as que co n fía n  en  e lla  y  la  co n o cen . E sto s  su jetos  

son  el punto  de partida para in iciar una red de v en ta s porque co m o  señ a la  Putm an, (2 0 0 4 ;1 9 9 5 )  

son  una fu en te  de con fian za , que se  aprovecha para presentar productos e in form ación  de m anera  

m ás sencilla ; en  segu n d o  lugar, porque la s  redes so c ia le s  tien en  el p rop ósito  de in tercam bian  

in form ación , recursos y  a u x ilio  entre sus m iem b ros (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  &  

M adariaga, 1 9 9 8 ) . L a  form a en  la  que u tilizan  lo s  ven d ed o res a sus con tactos la  d e fin en  co m o  

F A C IL , la  cual es una estrateg ia  para acced er de prim era m an o  a fam iliares, a m ig o s y  c o n o c id o s  

para convertir los en  c lien tes  o  en  in term ediarios p o ten c ia les .

A l resp ecto  E D 6  d ijo  que sus red es le  han serv id o  para abrir m ercad o  n o  so lo  con  la s  personas

que c o n o c e  sin o  con  lo s  con tactos de sus p rop ios co n o c id o s:

Sí, porque como te dije antes, gracias a mis contactos, amigos y familiares es como he ido 
construyendo mi negocio y dándome a conocer con mucha gente, que a mí ni por acá me pasaba 
que estaban necesitando los productos, tus propios conocidos te van llevando con sus conocidos y 
así sigue la cadenita (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

N ó te se  que las redes so c ia le s  le  han servid o  al en trevistado para form ar su n e g o c io . E s a través de  

e lla s  que ha p od id o  llegar  a las personas que n o  lo  con ocen .

7.5.2 Las redes sociales y  su papel en la generación de confianza de acuerdo con los 

patrocinadores

Para lo s  patrocinadores las redes so c ia le s  son  m e d io s  prim arios de cap tación  de c lien te s  y  

ven d ed o res d eb id o  a que una de sus fu n c io n e s  p rin cip a les es el in tercam b io  rec ip roco  de 

recursos, in form ación  y  serv ic io s  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  &  M adariaga, 1998;
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B ou rd ieu , 1 9 7 9 ;2 0 0 0 ). A d em ás, estas sirven  co m o  estructuras so c ia le s  sobre las que se

con stru yen  orga n iza c io n es de m ercado. A l resp ecto  E P5 com entó:

Sí, 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 mí me gusta esto, si conocen a alguien que necesite los productos le dicen: ¿sabes 
qué? mi hermana se dedica a esto y fíjate que mi hermana vende tales productos y me traen 
personas. Entonces sí son de mucha ayuda. Yo he llegado a conocer a mucha gente así, primero 
invitando a las personas cercanas a mí y después esas personas como saben que soy confiable y 
que nunca les haría 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) (EP5, entrevista aplicada en 
09/2018).

E P5 com en ta  que las red es so c ia le s  son  una fu en te  im portante de con tacto  para las ven tas. E stas  

se  co m p o n en  de person as que co n o cen  y  co n fía n  en  otras, lo  cual se  p u ed e aprovechar  

d irectam ente para p rom over productos y  serv ic io s.

E P 6  señ a ló  que sus con tactos han s id o  una herram ienta in d isp en sab le  para la  co m erc ia liza c ió n  de  

productos, advierte tam b ién  que e sto s  le  han perm itido  acced er a n u ev o s  c lien te s  para form ar su 

organ izac ión  de ventas:

Pues sí los contactos, amigos y 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 más gente. Son tus primeros contactos. Además, 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, así como uno 
construye su red ¿De dónde vas a partir sino de las personas que ya conoces que te tienen estima y 
que te pueden poner atención? Otra gente ni caso te hace, ya después va uno conociendo más 
personas (sic) (EP6, entrevista aplicada en 09/2018).

E P 6 asu m e que la s  redes so c ia le s  son  el m ed io  esen c ia l a través del cual se  con stru ye de in ic io  

una red de m ercado. Para e lla  la s  red es so c ia le s  se com p o n en  de personas que se co n o c e n  de  

t iem p o  y  se  tien en  co n fia n za  y  estim a, por lo  que hay m ás probabilidad  de que haya apertura para 

la  p rom oción  de n u ev o s  productos.

7.5.3 La aportación de los clientes sobre la relevancia de las redes sociales para la confianza al 

consumidor en MH Vida

D e  acuerdo co n  lo s  resu ltad os de la  in v estig a c ió n  o b ten id o s co n  lo s  con su m id ores las redes  

so c ia le s  ju egan  un papel d e c is iv o  en  la  cap tación  de c lien tes  para la  em presa. E l capital socia l 

perm ite aprovechar y  crear la zo s  de co n fia n za  sobre lo s  que se construyen  red es de m ercad o , lo  

cual se debe a que las red es so c ia le s  que in tegran  al capital socia l son  una fu en te de co n fia n za  y
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que esta  ú ltim a fa c ilita  la  in trod u cción  de personas, id eas, m o d e lo s  de n e g o c io s  y  costum bres,

d esco n o c id a s  dentro de la  red (Putnam , 2 0 0 4 ;1 9 9 5 ). E n este  tem a  la con su m id ora  E C 5 com entó:

Yo conocí Megahealth a través de mi mamá, pues ella me presentó los productos me comentó por 
primera vez de ellos porque ella los estaba tomando y le estaban haciendo mucho bien (sic) (EC5, 
entrevista aplicada en 09/2018).

N ó te se  que fu e  su m adre qu ien  la  in v ito  a la  em presa  y  le  reco m en d ó  lo s  productos.

E n  otra en trevista  E C 6  m a n ifestó  haber ten id o  a cc e so  a M egah ea lth  g rac ias a su cuñada:

Sí conocí la empresa por mi cuñada, pues mi cuñada me invito a una charla casera en su casa 
sobre los productos (sic) (EC6, entrevista aplicada en 09/2018).

E C 6 se acercó  a la  em presa  gracias a su cuñada qu ien  fu n g ió  co m o  anfitriona en  una junta  

dem ostrativa.

O tro a sp ecto  in teresante de las red es so c ia le s  e s  que estas n o  so lo  han serv id o  para atraer a 

c lien te s  sin o  para que e sto s  recom ien d en  a sus cercan os lo s  productos. E n  este  sen tid o  el m ism o  

in form ante anterior (E C 6) expresó:

Sí 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).

E C 6 com parte con  sus a lleg a d o s  lo s  b e n e fic io s  de salud y  de e c o n o m ía  del n eg o c io . E C 4  por su 

parte m an ifiesta  que recom ien d a  lo s  prod u ctos m ás allá  de sus co n o c id o s  co n  toda p erson a co n  la  

que contacta  y  que tien e  n ecesid a d  de lo s  su p lem en tos

Sí, pues ahora sí que uno busca hacer un bien a la persona, le recomiendas lo que a ti te funcionó, 
no más, se los recomiendo a toda la gente que conozco y que sé que necesita una oportunidad así 
las acabe de conocer, yo comparto el 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 

CONSTRUCCIÓN DE LAS REDES DE MERCADO STEMTECH

E n el p resente cap ítu lo  se detalla  la  im portancia  de la  con fian za  en  el d esem p eñ o  de las  

o rg a n iza c io n es de ven tas de la  com p añ ía  S tem tech . C on este  fin  se p resentan  a con tin u ación  lo s  

resu ltad os del trabajo de cam p o con  lo s  d istribuidores, líd eres de red y  c lien tes  de la  com pañía. 

L as en trevistas que se  ap licaron  a lo s  in form an tes se  en focaron  a su v e z  en  c in co  categorías  

p rin cip a les a través de las cu a les  se b u scó  operacion a lizar  la  con fian za . E stas fueron: lo s  

in term ediarios, la  im agen -ca lid ad , el co n o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  el capital socia l. A s í este  

cap ítu lo  se d iv id e  en  c in c o  apartados.

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

Para com prender el papel de lo s  in term ediarios en  la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te  dentro del 

m o d e lo  de n e g o c io s  S tem tech  se in d agó  en  re lación  co n  d os a sp ecto s im portantes: la  u tiliza c ió n  

de fam iliares, a m ig o s y  co n ta cto s co m o  su jetos pu en te para alcanzar a n u evas personas para el 

n e g o c io  y  el trabajo de lo s  an fitrion es dentro de las ju n tas caseras de dem ostración . E n este  

sen tid o  co m o  y a  se  ha v e n id o  p lanteando, u n o  de lo s  referen tes teó r ico s  m ás im portantes de lo s  

que se  ha partido para analizar el papel de lo s  in term ed iarios en  la s  o rg a n iza c io n es es N o o teb o o m  

(2 0 1 0 ) , el cual ha in v estig a d o  el fen ó m en o  d esd e  el punto de v ista  in stitu cion al ob servad o  que en  

la s  orga n iza c io n es ex isten  d iv erso s m eca n ism o s para reducir la  incertidum bre, u n o  de lo s  cu a les  

son  lo s  in term ediarios. L a fu n ció n  de esto s  bajo  su p ersp ectiva  e s  la  servir de referen tes o  

m ed iad ores en  las re la c io n es entre actores que carecen  de exp er ien c ias e in form ación  su fic ien te , 

sirv ien d o  c o m o  certificad ores, árbitros o  con su ltores en  una m ateria.

A h ora  b ien , en  este  punto cabe señalar que lo s  in term ed iarios que se observaron  en  el cam p o  de  

estu d io , entre lo s  v en d ed o res S tem tech , tien en  la s  m ism a s s im ilitu d es y  d iferen cias resp ecto  a la  

ap reciación  de N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  que lo s  in term ediarios de H erb alife  y  M egah ea lth . L as  

p rin cip a les co in c id en c ia s  son: la  prim era, que p o seen  la  fu n ció n  de ser referen tes en  la  relación  

de actores que n o  se co n o cen  ni p o seen  ex p er ien c ia s  previas; la s  segunda, e s  que facilitan  la  

com p ren sión  entre lo s  m ism o s, lo s  acercan  y  ayudan a su en ten d im ien to; y  la  tercera, e s  que  

u tiliza n  y  pon en  esp ec ia l a ten ción  en  la  reputación  para crear co n fia n za  entre las partes. En  

cuanto  a la s  d iferen cias entre lo s  in term ediarios S tem tech  y  lo s  ex p u esto s  en  la  parte teórica  

(N o o teb o o m , 2 0 1 0 ) , se tien e  que: en  prim er lugar lo s  in term ediarios S tem tech  n o  tien en  un  

origen  ni una b ase em presarial, y a  que tanto su actu ación  co m o  su u tiliza c ió n  en  el m ercad o  es
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orquestada de m anera in form an en la s  redes de ventas; en  seg u n d o  lugar que esto s  n o  tien en  una  

actu ación  neutral ni en  el acercam ien to  ni en  la s  n e g o c ia c io n e s  de lo s  actores y a  que en  su gran  

m ayoría  e sto s  son  con tactos, am ig o s y  fam iliares de un v en d ed o r  que notoriam ente se encuentran  

a su favor. S ien d o  así derivado del trabajo de cam p o  en  S tem tech  se encontró que lo s  

in term ediarios son  e se n c ia le s  en  la  form ación  y  crec im ien to  de las red es de v en ta s de esta  

em presa. L a  m ecá n ica  de lo s  in term ediarios S tem tech  e s  partir de la  co n fia n za  que p o seen  dentro  

de un grupo de actores para presentar su jetos, in form ación  y  prod u ctos ex tern os. E l o b jetiv o  es  

co n v en cer  a e se  c írcu lo  de person as a través de un d iscu rso  p ersu asivo  de prestar a ten ción  y  

co n fia n za  a un v en d ed o r  que le s  es ajeno y  que le s  hab la  de un m o d e lo  de n e g o c io s  y  de 

productos n o v ed o so s . E n  este  sen tid o  y  para en tender y  ahondar en  el trabajo de lo s  

in term ediarios en  el m u ltin ivel S tem tech  se  presentan  en  lo  su c e s iv o  lo s  resu ltados de la  

in v estig a c ió n  por su jetos de estu d io: d istribuidores, líd eres de red y  c lien tes.

8.1.1 Los mediadores y  la confianza al consumidor de acuerdo con los vendedores 

E n esta  parte del trabajo se  presentan lo s  h a lla zg o s  em p ír icos re la tivos a la  im portancia  que lo s  

ven d ed o res le  atribuyen a lo s  in term ediarios en  la  creación  de co n fia n za  al c lien te  y  en  la  

fo rm a ció n  de red es de ventas. A s í, se encontró  que lo s  v en d ed o res en trev istad os co in c id iero n  en  

que se  han v a lid o  de in term ediarios para captar y  contactar a n u ev o s  c lien tes  o  p rosp ectos. E l tip o  

de re lación  que m anifestaron  ten er con  estas personas fu e  gen era lm en te  de cercanía, fam iliar o  de  

am istad , lo  cual e s  im portante porque que corresp on d e al tip o  de capital soc ia l que N o o teb o o m  

(2 0 1 0 )  d en om in a  “m icro  cap ita l” y  que refiere a las re la c io n es y  la z o s  in terpersonales con  que  

cuenta  un in d iv id u o  y  la s  cu a les  segú n  la  teoría  b ásica  de la  ven ta  d irecta son  la  b ase  fundam ental 

de este  tip o  de n e g o c io s  (W F D S A , 20 2 0 a ; G arcía, 2 0 0 1 ; A n zu res, 2 0 1 5 ). A l resp ecto  E D 9  

com en tó :

Sí, a mucha gente la he conocido gracias a otros, y es que yo creo que es lógico, 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 número y te hablan, oye mira ven a ver a esta señora o a esta 
persona que dice que quiere saber de los productos. Otras veces nada más te avisan sabes que en 
tal lugar esta esta persona que quiere los productos, llámale 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).

E D 9  com en ta  que ha contactado a m u ch as p erson as a través de in term ediarios lo s  cu a les  han sid o  

person as co n o c id a s, a m ig o s  o  fam iliares a la s  que en  un in ic io  le s  o frec ió  lo s  productos y  que  

tu v ieron  b u en o s resu ltados. E sto s  su jetos co n fo rm es la  han acercado a n u ev o s  con su m id ores. E n
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relación con la utilidad o la forma en que los intermediarios le han ayudado en la formación de su 

red de mercado ED8 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 
podrías 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. 
Así 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 están dispuestas a confiar en ti porque una persona se les 
acercó y les dijo que se animaran a conocer el producto y te dieran una oportunidad de escucharte, 
un voto de confianza (sic) (ED8, entrevista aplicada en 10/2018).

De acuerdo con ED8 los intermediarios son elementales en la construcción 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 así como 

nuevas personas deciden confiar en vendedores que no conocen.

Ahora bien, respecto al trabajo de los intermediarios en las redes se encontró que una de las

principales formas en que estos intervienen en las labores de venta es a través de las juntas

caseras de demostración 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 compañía como las bondades

de los productos que se comercializan (sic) (AMVD, 2020b; WFDSA, 2020a; García, 2001;

Anzures, 2015). Al respecto ED9 comentó 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 anfitrión hace bien su trabajo 
la junta es un éxito 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 contribución de los anfitriones multinivel para generar confianza comercial de acuerdo 

con patrocinadores

De acuerdo con el marco teórico abordado respecto al papel y a la funcionalidad de los 

intermediarios la labor principal de estos es la creación de las condiciones necesarias para el 

encuentro seguro de dos o más actores (Nooteboom, 2010). En relación a esta postura los 

patrocinadores Stemtech entrevistados manifestaron que en las redes de ventas los intermediarios 

juegan un papel indispensable en la generación de confianza al consumidor ya que permiten el 

acercamiento y la comprensión entre vendedores y prospectos que no se conocen. Con relación a 

esto la líder EP7 señaló:
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Sí, de hecho, he conocido a muchas otras personas desconocidas para mí 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 está 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 así de hecho como se construye este 
negocio, con la recomendación 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 recomendación, han sido desde amistades o familiares hasta 
conocidos. (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

E P 7 asevera  que es a través de la  reco m en d a ció n  en  cadena de lo s  in term ed iarios que se  

con stru ye una organ ización  de m ercado. L o s  in term ediarios son  person as que han sid o  

contactadas por lo s  patrocinadores y  que han  quedado con form es co n  lo s  su p lem en tos. E s así 

c o m o  e sto s  d ec id en  recom endar y  enviar a otros a co n o cer  de lo s  productos. Para E P 7 ad em ás un  

in term ediario  p u ed e ser una am istad , fam iliar o  s im p le  co n o cid o .

E n  este  sen tid o  E P 8  agrega  lo  sigu ien te:

Las personas que te recomiendan son generalmente, los primeros que tu contactaste, y que se 
vieron beneficiados, y las primeras personas a las que tú 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 más y más 
gente conocida, de más amigos, e 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 rápido. (sic) (EP8, entrevista aplicada 
en 10/2018).

N ó te se  que esta  líd er  h ace  én fa sis  en  que lo s  prim eros in term ediarios surgen del c írcu lo  de  

a m ig o s  y  fam iliares de lo s  patrocinadores. E sto  d eb id o  a que son  a la s  prim eras person as a las  

que se  le s  contacta  al arrancar en  la  em presa  y  con stitu yen  la  fu en te  de capital so c ia l a la  cual 

tien en  a c c e so  lo s  distribuidores.

A h ora  b ien , resp ecto  a la  form a co m o  lo s  in term ediarios trabajan en  la s  redes de ven tas se  tien e  

q u e, d esd e  la  p ersp ectiva  de N o o te b o o m  (2 0 1 0 )  e sto s  cu m p len  con  el rol de facilitar la  

com p ren sión  de las partes. A s í ,  lo s  en trevistados m anifestaron  que lo s  in term ediarios participan  

en  el co n v en c im ien to  de lo s  n u ev o s  p ro sp ecto s al n e g o c io  d eb id o  a que u tilizan  la  co n fia n za  que 

la s  person as le s  han con fer id o  para acercarlos a la  em p resa  y  a las b on d ad es de lo s  productos. D e  

este  m o d o  la s  n u evas p erson as lleg a n  con  un m arco general p rev io  de la  em p resa  que le s  perm ite  

estar abiertos al d iscu rso  de lo s  líd eres y  a la  a d q u isic ión  de lo s  su p lem en tos. E n  este  sen tid o  se  

ex p resó  EP7:
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La gente que te recomienda no se da cuenta, pero tienen un trabajo muy importante, y es que ellos 
te permiten a ti gozar de la confianza de gente que ni te conoce y que de otra forma no confiaría en 
ti. Sí porque la gente cree en el que le habla de los productos, es gente que le habla de ti y de la 
empresa a sus amigos y familiares, y los persuaden de que te den el beneficio de la duda, de que te 
escuchen al menos, y que prueben los productos. Esa gente, si no fuera porque su conocido les 
está hablando, probablemente ni te darían el chance de entrar en su casa o de hablarles de la 
empresa, porque ¿sabes qué pasa? que la gente está muy cerrada, es muy desconfiada ya por cómo 
está el mundo (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

S egú n  E P 7 un in term ediario  co n ced e  a un líd er  de ven tas la  oportunidad de acced er a un grupo de  

person as d esco n o c id a s  para él. E stas personas aceptan  escu ch arlo  y  otorgarle una oportunidad  

gracias a la  con fian za  q u e le  tien en  al sujeto  p u en te , q u ien  le s  ha h ab lado en  form a p revia  de las  

b on d ad es de lo s  productos. A sí para E P 7 lo s  in term ediarios son  el m ed io  a través de cual un  

v en d ed o r  logra  v en cer  la  d esco n fia n za  de otros.

O tro a sp ecto  im portante de lo s  in term ediarios dentro de las redes de ven tas S tem tech  es que esto s

su e len  actuar a m en u d o  dentro de ju n tas caseras de dem ostración  de productos, en  las cu a les  se

le s  c o n o c e  co m o  “anfitr ion es” . D e  acuerdo co n  lo s  en trev istad os a lgunas de sus fu n c io n es

p rin cip a les son: la  búsq u ed a y  el acarreo de n u ev o s  su jetos, la  aten ción  personal de lo s  m ism o s  y

el com p artim ien to  de una charla introductoria  a lo s  in v itad os sobre lo s  productos y  la  em presa

para lograr su persuasión . A sí lo  exp resa  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 así 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 anfitrión debe hablarle a la gente 
de los productos, de su efectividad y de cómo han cambiado la vida de la gente. Así más tarde en 
la reunión el patrocinador puede hacer mejor su trabajo y convencerlos (sic) (EP9, entrevista 
aplicada en 10/2018).

N ó te se  que el anfitrión  invita , llev a , co n v en ce  y  prepara a lo s  p rosp ectos a la  reunión para que  

esto s  sean  abordados m ás tarde de m anera fá c il por el patrocinador.

8.1.3 L a  fu n c ió n  de los interm ediarios en la generación de confianza a l cliente a l com prador  

A hora b ien , con  relación a la  re levan cia  de lo s  in term ediarios para lo s  c lien te s , lo s  resu ltados de  

la  in v estig a c ió n  m ostraron que en  el ca so  de lo s  en trev istad os S tem tech  e sto s  fueron  in trod u cid os  

al co n su m o  de productos gracias a la  figura de m éd ico , sin  haber asistid o  ja m á s a una ju n ta  casera  

de d em ostración  c o m o  lo s  otros con su m id ores estu d iad os. P or ejem p lo , en  esta  tem ática  la  c lien ta  

E C 7 com entó:
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Me recomendó 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 conocí los productos en su consultorio, fue ella quien me los presentó (sic) (EC7, 
entrevista aplicada en 10/2018).

E l ca so  de E C 7  es  e sp ec ia l porque a d iferen cia  de lo s  con su m id o res de otras com p añ ías e lla  tu vo  

a c c e so  a lo s  productos de la  em p resa  a través de una reco m en d a ció n  m éd ica  de una p rofesion a l 

de la  salud que adem ás es am iga  de su fam ilia . E n este  ca so  la  doctora de h ech o  le  p rescrib ió  lo s  

productos S tem tech  co m o  tratam iento terapéutico  para un p a d ec im ien to  c lín ic o .

O tro c lien te  que se  acercó  a la  em presa  gracias a la  recom en d ación  de un p rofesion a l de la  salud  

que fu n g ió  c o m o  interm ediario  señ aló:

A mí me recomendó por primera vez los productos un médico. El médico que me está llevando la 
diabetes y que es mi doctor de confianza (...) No, a mí 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).

E n este  ejem p lo  el sujeto  puente se v a le  de su p o s ic ió n  c o m o  m éd ico  para recom endar y  

prescrib ir lo s  su p lem en tos con  el c lien te , q u ien  co n fía  en  él por la  envestidura  de su p rofesión . 

E C 8  agrega  adem ás que nunca ha id o  a una junta casera de d em ostración  a pesar de que si sabe  

de su ex isten c ia .

8.2 La imagen, la calidad y la reputación: su contribución a la generación de confianza al 
comprador en Stemtech

T al co m o  se presentó  en  el m arco  teó r ico  la  reputación , ca lid ad  e im a g en  son  factores  

gen erad ores de co n fia n za  en  las re lacion es. L a  p resen tación  de una persona por ejem p lo  e s  un  

tip o  de señal que un in d iv id u o  lan za  en  un co n tex to  determ inado para que esta  sea  interpretada  

culturalm ente c o m o  sig n o  de con fiab ilid ad  (Z ucker, 1986; H erreros, 2 0 0 4 ). L a  ca lid ad  por otro  

la d o  es un m eca n ism o  productor de co n fia n za  en  tanto que representa la  hon estid ad  en  la  

fu n cion a lid ad  de lo s  productos o  serv ic io s  que se ofertan  al m ercad o  (S an z, R u iz  y  P érez , 2 0 0 9 ). 

L a reputación  tien e  que v er  con  la  im a g en  que se  ha form ado en  el m ercad o  un ven d ed or, 

producto  o  serv ic io , a lo  largo  de su h istoria  en  re lación  a la  hon estid ad , resp on sab ilid ad  y  calidad  

que ha m ostrado a sus c lien tes  (S an z, R u iz  y  P érez , 2009: M ilg ro m  y  R oberts, 1993). A  

con tin u ación , se presenta  la  form a co m o  lo s  ven d ed ores, patrocinadores y  c lien tes  de la  em presa  

S tem tech  otorgan  im portancia  a lo s  tres factores antes ex p licad os.
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8.2.1 El papel de la imagen, la calidad y  la reputación en la producción de confianza al cliente 

para los distribuidores

En esta sección se presenta un análisis de las entrevistas aplicadas a los vendedores Stemtech 

sobre el papel de la imagen, la calidad y la reputación en la generación de confianza al cliente.

En relación a la apariencia los hallazgos de la investigación respecto a la relevancia de la imagen 

en las redes Stemtech fueron en el mismo sentido que las otras dos compañías. Además, se pudo 

concluir que la imagen para los vendedores de la empresa se integra por tres aspectos principales: 

formalidad en la vestimenta, limpieza personal, condición de salud visiblemente buena y estado 

de salud mental optimo o estado de ánimo positivo. Así, pasando a la evidencia empírica en 

relación a la imagen o presentación se encontró que para los distribuidores esta es de gran 

importancia en la captación de clientes. Por ejemplo, al preguntarle a ED7 sobre este tema esta 

habló en gran medida sobre los efectos positivos de una buena presentación 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 atención en la forma de hablar del distribuidor, en 
cómo 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 y si, si funciona, porque la 
gente te ve diferente y te comienzan a preguntar ¿que 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 (...) Sí debe uno de verse presentable, cambiado. El aspecto tiene mucho qu e ver 
en que la gente te crea, y crea que eres serio, y que el producto es bueno, la imagen que tú le das a 
la gente es crucial para que ellos confíen o 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 disposición a 

confiar o no en el producto y en la compañía. Un elemento esencial de la buena apariencia de un 

vendedor que retoma el entrevistado es su aspecto saludable frente al mercado. Según ED7 la 

salud de un distribuidor no solo da testimonio de las bondades de los productos en el propio 

vendedor, sino que atrae la atención de los consumidores directamente a los resultados positivos 

de los suplementos. Los distribuidores en este sentido son la encarnación de la compañía y sus 

cuerpos los aparadores de los productos.

En este tenor ED9 señaló:
En el negocio es muy importante la imagen, porque como distribuidor tú representas a la empresa 
y a los productos, ahora sí que tu presentación es la presentación de lo que vendes. Si vas por 
ejemplo sucio, mal vestido o con mal olor, esa impresión es que se 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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traer salud los productos menos a ellos. En ese sentido verte saludable también es parte de tu 
presentación frente a la gente (sic) (ED6, entrevista aplicada en 09/2018).

Para E D 9  la  im a g en  del distribuidor e s  fundam ental y a  que este  representa d irectam ente a la  

em presa  frente al m ercado. L o s  asp ectos m ás im portantes de una bu en a p resen tación  que la  

distribuidora retom a son: la  lim p ieza , el v estid o , el o lor y  el estad o  de salud o  apariencia  de salud  

del ven d ed or. E sta  e s  una de las p rin cip a les razon es por las que adem ás de v en d er , lo s  

distribuidores deben  ser con su m id ores de lo s  productos.

C abe señalar que la  im a g en  y  la  p resentación  se in cu lcan  con stan tem en te  a lo s  d istribu idores a

través de ev en to s so c ia le s  y  de cap acitación  tal c o m o  en H erb alife  y  M H  V ida. D e  este  m o d o , se

adiestra a lo s  in scr ito s sobre lo s  a sp ecto s m ás im portantes del n e g o c io  y  se propaga el

co n o c im ien to  de la  red (A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ) . L a ven d ed ora  E D 7  co m en tó  al respecto:

Sí nos enseñan de la imagen y la presentación, nos dicen hagan esto, hagan lo otro, deben verse y 
sentirse así y así para que inspiren confianza y las gentes les crea. Donde nos capacitan sobre una 
buena presentación es en los eventos que hace la empresa. En las capacitaciones, sobre todo. Ahí 
sí se nos está recalcando que debemos tener una buena presentación con la gente porque de ello 
depende que hagamos bien el negocio (sic) (ED7, entrevista aplicada en 10/2018).

P or otro lado, en  lo  que a la  ca lidad  de lo s  prod u ctos se  refiere dentro del apartado teó r ico  se  

h ab ló  de su im portancia  en  la  gen erac ión  de con fian za  a lo s  con su m id o res (S an z, R u iz  y  P érez, 

2009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 ). A d em ás, se  advirtió  que la  ca lidad  n o  so lo  orig ina  

co n fia n za  en  la  capacidad  técn ica  de las em p resas sin o  en  sus b u en as in ten c io n es y  

resp on sab ilid ad  resp ecto  a lo s  resu ltados de sus productos (S a n  M artín, G utiérrez y  C am arero, 

2 0 0 5 ). A sí, al indagar el ajuste de la  realidad a estas propuestas teóricas se encontró que en  

S tem tech  al igual que en  la s  d os em p resas antes an alizad as ex iste  una estrategia  corporativa para 

la  p rom oción  de una im a g en  de calidad , sanidad y  c ien tific id ad  de lo s  productos de la  firm a  

(S tem tech , 2 0 1 9 ). E sta  co n siste  en  la  supuesta  rea liza c ió n  de un conjunto  de in v estig a c io n es  a las  

cu a les  se  le s  d en om in a  c ien tífica s , la s  cu a les se  llev a n  a cab o  bajo  determ inados estándares de la  

propia com p añ ía  en  térm in os de m eto d o lo g ía , con tro les y  su pervisión . A d em ás, estas  

in d a g a c io n es y  e stu d io s son  presuntam ente llev a d o s  a cab o  dentro de sus prop ias in sta la c io n es y  

bajo  sus p rop ios p ro fes io n a les  y  c ien tíf ico s  cap acitad os. E sto s  son  d en om in ad os “E stu d io s  

m é d ic o s  in d ep en d ien tes” . L o s  resu ltad os de e sto s  e stu d io s se  pu b lican  directam ente en  la  página  

de la  com p añ ía  y  se dan abiertam ente co m o  v á lid o s  y  v er íd ico s  por la  em presa, s irv ien d o  de  

m aterial para la  p rom oción  y  d ifu sió n  de lo s  su p lem en to s de la  m arca (S tem tech , 2 0 1 9 ). T od o  

esto  sin  contar ab iertam ente con  n ingún tip o  de respaldo  de la  F D A  (F ood  and D rug
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A dm in istration ) en  E stad os U n id o s , ni n in gu n a au torización  o  certificac ión  de sanidad o

efec tiv id a d  terapéutica  de la  C O F E PR IS en  nuestro país. E n este  sen tid o , lo s  v en d ed o res dan por

sentado sin  lugar a dudas la  veracidad , la  e fec tiv id a d  terapéutica  y  la  ca lid ad  de lo s  su p lem en tos.

D e  h ech o , la  ca lidad  es considerada por lo s  m ism o s c o m o  un factor q u e detona la  co n fia n za  de

lo s  con su m id o res en  lo s  productos y  en  el n e g o c io  S tem tech . L a  ca lidad  de lo s  productos

s ig n ific a  para lo s  in scritos su capacidad  terapéutica  frente a p a d ec im ien to s la  cual e s  indudab le ya

q u e se b asa  c o m o  anteriorm ente se ex p u so  en  su p u estas in v e stig a c io n e s  y  estu d ios c ien tíf ico s

lle v a d o s  a cab o  por la  com pañía . E n esta  tem ática  E D 9  contestó:

La calidad significa que el 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 mejoría real con él, y se vende más. Si no 
es de calidad a lo mejor se vende una o dos veces, pero cuando la gente ve que no le sirvió de 
mucho, deja de consumirlo y de recomendarlo a otros. Es más, 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 E D 9  la  ca lid ad  de lo s  productos es crucial para generar co n fia n za  en  el producto  y  co n su m o  

sosten id o . L a ca lid ad  es igu al a la  e fec tiv id a d  de lo s  su p lem en tos. Si un producto  cu m p le  con  su 

trabajo, n o  so lo  se v en d e , s in o  que se  recom ienda.

E n  S tem tech  al igual que en  la s  otras d os em p resas u n o  de lo s  p rin cip a les filtros de la  ca lidad  de  

lo s  su p lem en to s es en  prim er lugar el cuerpo de lo s  ven d ed ores, y a  q u e e sto s  d eb en  constatar su 

capacidad  terapéutica  en  e llo s  m ism o s antes de o frecerlos a otros. A sí lo  co n fie sa  la  m ism o  

in form ante E D 8:

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 mejoría, pues no tiene ni caso intentar distribuirlo o 
recomendarlo. Así 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).

S egú n  E D 8  lo s  d istribuidores aceptan  probar en  e llo s  m ism o s en  prim era in stan cia  lo s  productos  

antes de o férta los en  el m ercado. E sto  con  el p rop ósito  de constatar su ca lid ad  y  h acer  

reco m en d a c io n es basadas en  sus propias ev id en cias.

R esp ec to  a la  reputación  de lo s  so c io s  se hab ía  m en cio n a d o  antes que e s  un m ed io  para

desarrollar una exp ecta tiva  razonable sobre el com p ortam ien to  de otros (H ardin, 2 0 1 0 ). A d em ás,

tam b ién  se d ijo  que reduce la  incertidum bre y a  que se  form a con  la  im a g en  de resp on sab ilid ad  u

h on estid ad  que un actor cu ltiva  en  un m ed io  (S an z, R u iz  y  P érez, 2 0 0 9 ). A hora, no obstante, la

im portancia  teórica  de la  reputación , en  el trabajo de cam p o se encontró  que al igu al que en

H erb a life  y  M H  V id a  para lo s  a so c ia d o s esta  n o  parece ten er im portancia  dentro de la s  redes de
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v en ta s y a  que segú n  esto s  n o  se d eb e poner m u ch a  a ten ción  en  la  fam a de lo s  su jetos al m om en to  

de inv itarlos c o m o  con su m id ores o  co m o  a so c ia d o s al n eg o c io . L a razón principal de esta  

d ec is ió n  es que para e llo s  prestar aten ción  en  la  reputación  de una person a  es  eq u iva len te  a 

d iscrim inarlo  y  a robarle la  oportunidad de m ejorar su v ida. D e  esta  m anera lo  d escrib e  la  

asoc ia d a  E D 8:

No necesariamente, acá en lo que nos fijamos es en las ganas que tenga la persona de trabajar y de 
salir adelante. No vemos la reputación 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, acá 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 reputación en la confianza al público según 

los líderes de red

Para lo s  patrocinadores la  im a g en , la  ca lidad  y  la  reputación  son  factores im portantes que  

p roducen  co n fia n za  en  el m ercado y  que tien en  un papel esen c ia l en  el crecim ien to  de red es de  

venta.

E n  el ca so  de la  p resen tación  f ís ic a  de lo s  so c io s  dentro del m arco teó r ico  se advirtió  que la  

apariencia  co n siste  en  la  u tiliza c ió n  de señ a les  o  con d u ctas que están  culturalm ente lig a d a s a la  

co n fia n za  (H erreros, 2 0 0 4 ). D e  este  m o d o  al indagar entre lo s  patrocinadores S tem tech  al 

resp ecto  e sto s  advirtieron que la  apariencia  de un v en d ed o r  d eb e con ten er  lo s  s ig u ien tes  

e lem en to s  para crear co n fia n za  en  el m ercado: bu en a lim p ieza  personal, p resen tación  en  el 

v estid o , estad o  de á n im o  a legre y  asp ecto  saludable. R esp ec to  a lo s  cuatro pu n tos m en cio n a d o s  

E P 8 com entó:

La imagen sí 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, bañado, 
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 energía, porque si vendes salud y luces enfermo, ya hay ahí un problema de que no te 
van a creer. O sea que estas proyectando a la gente, es una congruencia que debes de tener (sic) 
(EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

E P 8 h ace  én fa s is  en  la  re levan cia  de la  im a g en  del distribuidor co m o  m ed io  de gen eración  de 

co n fia n za  al p ú b lico . U n a  b u en a  im a g en  se  in tegra  segú n  e lla  por un b u en  a seo  p erson al, v e s tid o  

form al, un estado de salud op tim o  y  una actitud p o sitiv a  frente a las c ircunstancias.

A h ora  b ien , en  cuanto  a la  form a c o m o  lo s  d istribu idores aprenden sobre su im a g en  es im portante  

señalar que dentro de lo s  e v en to s  y  ca p acitac ion es que organizan  las red es de ven tas se en señ a  a
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lo s  d istribu idores resp ecto  a este  tem a (A n zu res, 2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ). A sí lo  advirtió  la  

patrocinadora EP8:

Acá en Stemtech la presentación la enseñamos y aprendemos dentro de los eventos sociales y 
eventos de capacitación de la empresa. Acá se le enseña a la gente como vestirse, que actitud 
deben de tener y detalles como la limpieza, la puntualidad y el vestido. Todo eso lo enseñamos en 
las capacitaciones, porque si es muy importante para ser ejemplo ante la gente y que crean en ti 
(sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

D e  acuerdo con  este  fragm en to  lo s  líd eres de red capacitan  y  en señ an  a lo s  d istribuidores durante 

lo s  ev en to s  so c ia le s  organ izad os por la s  redes sobre la  adecuada p resen tación  que se d eb e tener  

para im pactar p ositiv a m en te  en  el púb lico .

R esp ec to  a la  calidad , esta  e s  u n o  de lo s  p rin cip a les factores para crear b u en a  reputación  y

p referen cia  en  el m ercad o  (S an z, R u iz  y  P érez , 2009: V á zq u ez , D ía z  y  del R ío , 2000: y  San

M artín, G utiérrez y  C am arero, 2 0 0 5 ). E sta  situ ación  tam b ién  fu e  de la  op in ión  de lo s

en trevistad os, por ejem p lo , la  patrocinadora E P 9 en  esta  tem ática  d ijo lo  sigu iente:

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 ahí. Así se desprestigia no 
solo la empresa sino uno mismo como médico. Si yo receto y vendo a un paciente un producto que 
no sirve daño mi imagen (sic) (EP9, entrevista aplicada en 10/2018).

S egú n  E P 9 la  ca lidad  de lo s  productos d eb e entenderse co m o  su e fec tiv id a d  frente a lo s

p ad ec im ien to s para lo s  cu a les  está  prescrito. Para esta  líd er la  calidad  es el factor determ inante

del éx ito  de un n e g o c io  y a  que esta  co n d ic io n a  su co n su m o  so sten id o  y  su preferencia  frente al

p ú b lico . E n su ca so  co m o  m éd ico  la  calidad  de lo s  su p lem en tos es aún m ás im portante para E D 9

y a  que p on e en  ju eg o  su reputación  co m o  p rofesion a l de la  salud frente a sus p acien tes. O tra líder

que realza  la  im portancia  de la  ca lid ad  de lo s  productos es E P 8 para q u ien  la  cred ib ilidad  y  la

co n fia n za  del p ú b lico  d ep en d en  de este  factor principalm ente:

Porque de la calidad depende la credibilidad de lo que estás 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 funcionó. Entonces se pierde la confianza. Un producto que sirve 
genera confianza y se vende solo (sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

A hora b ien , en  el tem a de la  reputación , lo s  líd eres  de v en ta s en trev istad os co in c id iero n  en  que la

reputación  de lo s  ven d ed o res es im portante para generar co n fia n za  en  el m ercad o  (H ardin, 2010:

Sanz, R u iz  y  P érez, 2 0 0 9 ). Sin em bargo, para e fe c to s  de la  fam a de lo s  d istribuidores esta  carece

de in terés dentro Stem tech , y a  que dentro del n e g o c io  n o  se  realizan  activ id ad es que ex p o n g a n  a

sus m iem b ros a n in gu n a  esta fa , por lo  que, de haber personas co n  reputación  de ladronas o
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em busteras, n o  podrían realizar n in gu n a fech oría  en  la  organ ización . D e  este  m o d o  lo  externó  

EP9:

No creo que importe la reputación en esta empresa porque en este negocio no se manejan créditos, 
quien desee hacerse distribuidor compra de contado y vende su producto de contado, así no hay 
oportunidad para estafas ni malos entendidos. Alguien que viene con malas mañas se topa con 
pared acá 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 

reputación para darle confianza a los compradores

Para lo s  c lien tes  en trevistad os la  im agen , ca lid ad  y  reputación  son  e lem en to s im portantes que  

perm iten  construir co n fia n za  en  el p ú b lico  y  asegurar su con su m o.

E n  el ca so  de la  im a g en  por ejem p lo  H erreros (2 0 0 4 )  señ a la  que asp ectos com o: un b u en  atuendo  

y  una pulcritud  en  la  apariencia son  señ a les  que lo s  su jetos pu ed en  lan zar para parecer co n fia b les  

en  determ inado con tex to . Por ejem p lo , al preguntarle a la  c lien ta  E C 8 sobre la  im portancia  de la  

p resen tación  de un ven d ed or  esta  com entó:

Pues, que sepa de lo que está vendiendo, que tenga conocimientos del tema pues, y que vaya 
mínimo presentable, ya deja tú que alajeado o así, ¡no! 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 
está hablando de salud pues mínimo se vea lleno de energía, con ganas, no todo decaído (sic) 
(EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

D e b e  notarse que para E C 8 la  p resentación  de un ven d ed or  es  im portante. S eg ú n  su ap reciación  

este  d eb e abarcar cuatro asp ectos principales: a seo  personal, v estim en ta  form al, actitud p o sitiv a  y  

a sp ecto  saludable. E C 9  resalta e sto s  m ism o s a sp ecto s de la  p resen tación  y  adem ás agrega  el 

len gu aje  corporal co m o  parte de la  im a g en  de un distribuidor. Para e lla , la  p resen tación  

representa el 50%  del trabajo de un ven d ed or, y a  que de e lla  d ep en d e la  co n fia n za  que le  

d ep ositen  lo s  clientes:

Como te comenté, el aspecto personal de un vendedor es crucial, como se ve, como se viste y su 
modo de expresión, como se comporta, sus modos, su lenguaje corporal también es muy 
importante (...) Sí son importantes, la imagen y la presentación es como el 50% de un negocio, si 
están mal no tienes clientes, la gente desconfía, como te ven te tratan. Si tienes una mala imagen, 
vas todo fodongo ya no vendes, y más por ejemplo a mí que me llegue a hablar de salud una 
persona sucia, no le creo (sic) (EC9, entrevista aplicada en 10/2018).

P asan d o  a la  re levan cia  de la  calidad , es p o sib le  d ecir  que lo s  su jetos de estu d io  co in c id iero n  con  

la s  p ersp ectivas teór icas p lanteadas en  que la  ca lid ad  e s  de v ita l im portancia  para fom entar la  

co n fia n za  en  el m ercad o (S an z, R u iz  y  P érez, 2009: V ázq u ez , D ía z  y  del R ío , 2 0 0 0 ). Para lo s
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c lien te s  la  ca lid ad  e s  eq u iva len te  a la  efectiv id a d  terapéutica  de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s , la

cual otorga con fiab ilid ad  y  p restig io  a lo s  su p lem en tos. E n  este  tenor E C 8 dijo lo  sigu iente:

La calidad, yo la entiendo como la capacidad de un producto de servir, o sea que sirve bien para lo 
que es, sí 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 tú la gente que 
es bueno (...) Sí son de calidad los productos porque me han servido a mí en lo persona y si no, no 
los estuviera recomendando un doctor y menos para personas con azúcar que somos re delicados, 
yo digo que sí el que es doctor y que estudió y que sabe de la salud los recomienda entonces, es un 
buen producto (sic) (EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

E C 8 m a n ifiesta  que la  ca lid ad  de un producto  d ep en d e de sus resu ltados. E sto s  le s  otorgan  buena  

reputación  y  con fiab ilid ad  a lo s  su p lem en tos. E n  el ca so  de lo s  productos S tem tech  la  c lien te  

co n fía  aún m ás en  su ca lid ad  d eb id o  a que lo s  ha adquirido b ajo  la  reco m en d a ció n  de un m éd ico , 

el cual la  está  tratando de la  d iabetes.

E n  otro orden de id eas y  en  re lac ión  co n  la  reputación, se  en con tró  que lo s  c lien tes  consideran

que la  fam a  de lo s  prod u ctos y  de la  em presa  que lo s  produce e s  un e lem en to  e se n c ia l que

fa v o rece  o  estrop ea  la  co n fia n za  de lo s  co n su m id ores, así co m o  su in ten c ió n  de com pra o  su

co n su m o  sosten id o . E n  este  sen tid o  se m a n ifestó  la  in form ante EC 9:

Sí es muy importante la reputación, porque si una empresa o negocio tienen mala reputación nadie 
va a querer comprarle o arriesgarse a perder su dinero, o peor que le hagan daño los productos. Si 
los productos se han hecho de mala fama es que no sirven, que hacen daño, y esos para que los 
quieres, pues no los compras, no confías. Y si los comprabas y te enteras que a otro le hicieron 
daño, 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).

E C 9 con sid era  que lo s  rum ores n eg a tiv o s  sobre una em p resa  o  producto  pu ed en  afectar  

d irectam ente la  con fian za  y  el co n su m o  del p ú b lico .

8.3 El conocimiento de los distribuidores como fuente de generación de confianza al público
E n esta  in v estig a c ió n  lo s  resu ltad os sobre el co n o c im ien to  ind icaron  que para lo s  tres tip o s de 

actores en trevistad os este  es  un factor  que p rop ic ia  la  con fian za  en  lo s  con su m id ores. El 

co n o c im ien to  co m o  y a  se  ha m en c io n a d o  tien e  una re levan cia  teórica  co m o  señal de con fiab lid ad  

que un actor p u ed e usar frente a otros (H erreros, 2 0 0 4 ). E n  el ám b ito  com ercia l autores co m o  

B en d ap u d i y  B eerry  (1 9 9 7 )  y  M oorm an, D esh p a n d é  y  Z altm an (1 9 9 2 )  p lantean  que lo s  

co n o c im ien to s  té c n ic o s  y  teór icos, así c o m o  la  cap acitac ión  del com ercian te  para cu m p lir  sus  

co m p ro m iso s son  e lem en to s precursores de la  co n fia n za  com ercia l. E n  el tem a del co n o c im ien to  

en  esta  in v estig a c ió n  lo s  resu ltad os arrojaron que para lo s  tres tip o s de actores en trev istad os este
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es  un factor  que prop icia  la  co n fia n za  en  lo s  con su m id ores. E n  este  sen tid o  lo s  a sp ecto s que lo s  

en trev istad os consideraron  c o m o  ev id en c ia  de co n o c im ien to  entre lo s  d istribuidores fueron: el 

d o m in io  de la  in form ación  relativa al n e g o c io  y  a lo s  su p lem en tos a lim en tic io s. Para com prender  

la  re levan cia  que lo s  actores le  atribuyen al co n o c im ien to  se  presentan  a con tin u ación  lo s  

resu ltad os por tip o  de entrevista.

8.3.1 El papel del conocimiento en la confianza de los consumidores, según los vendedores 

D eriv a d o  del trabajo de cam p o  se c o n o c ió  que lo s  ven d ed o res S tem tech  co in c id en  en  la  

re levan cia  del co n o c im ien to  e in form ación  para la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te  y  para 

asegurar su p referen cia  y  con su m o. A sí por e jem p lo  en  este  tem a E D 9  h iz o  el s igu ien te  

com entario:

Claro que sí, es básico el conocimiento, porque imagínate que te preguntan y no sabes ni para que 
sirven los productos o cual es el plan del negocio, pues no vas a poder ayudar a otros ni 
asesorarlos en nada y así no vendes, hasta quedas mal, la gente ya no te cree. Yo creo que sí vas a 
trabajar en esto lo mínimo que debes hacer es capacitarte bien para atender bien a tus clientes, es 
parte de tu presentación que vean que sabes de lo que hablas. Debes dominar los productos, para 
que sirven, como se recomiendan, quien los puede consumir, que enfermos no, todo eso (sic) 
(ED9, entrevista aplicada en 10/2018).

E D 9  com en ta  que el co n o c im ien to  de la  ad m in istración  de lo s  productos y  del plan de n e g o c io s

de la  em presa  es in d isp en sab le  para que un distribuidor pu ed a ten er cred ib ilidad  en  el m ercad o y

pu ed a ofrecer ayuda a la s  personas. E l plan de n e g o c io s  c o m o  se  p lanteó  dentro del co n tex to  de la

v en ta  d irecta co n siste  in form ación  sobre: la s  prop ied ad es de lo s  p rod u ctos, lo s  m o d o s de generar

gan an cias en  el n e g o c io , lo s  d istin tos n iv e le s  de a scen so  m u ltin ive l de la  red , y  en  las b a ses

org a n iza c io n a les  e id e o ló g ic a s  del n e g o c io  (G arcía, 2 0 0 1 ; A nzures, 2 0 1 5 ).

E D 8  agrega  a lo  anterior que el co n o c im ien to  sobre el n e g o c io  y  lo s  prod u ctos le  perm ite a un

a so c ia d o  obtener m ejores resu ltados en  su trabajo de ven tas y a  que atrae con tin u am en te a c lien tes

q u ien es b u scan  su preparación frente a sus problem as:

Sí 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 o no tus 
productos, a quien le pueden hacer daño o bien, simplemente no puedes trabajar, porque aquí se 
trabaja, promoviendo los productos y para promoverlos hay que primero conocerlos a detalle. Así 
que ni modo hay que ponerse a leer, a estudiar a capacitarse no queda de otra. Eso si quieres 
vender y obtener ganancias, entre más sepas más vendes, porque más te sigue la gente, es como a 
los médicos, la gente va con el médico que mejor está capacitado (sic) (ED8 entrevista aplicada en 
10/2018).
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N ó te se  que E D 8  com para el trabajo de lo s  ven d ed o res S tem tech  co n  el de lo s  m éd ico s , esto  

d eb id o  a que b ajo  su ap reciación  en  am b os ca so s  son  con su ltad os por el co n o c im ie n to  que estos  

tien en  ante p rob lem as de salud.

8.3.2 El conocimiento del negocio y  su importancia en la confianza al cliente según los 

patrocinadores Stemtech

L o s  patrocinadores consideran  al co n o c im ien to  co m o  un m ed io  de persuasión  de lo s

co n su m id ores h acia  el con su m o. D e  acuerdo con  e sto s  el co n o c im ien to  fa c ilita  la  recom en d ación

y  la  adm in istración  adecuada de lo s  productos. E l co n o c im ien to  del m o d e lo  de n e g o c io s  perm ite

ad em ás la  cap tación  de n u ev o s  so c io s  en  las red es de m ercado. A l resp ecto  E P 8  co m en tó :

Sí, cuando empiezas, sobre todo cuando eres consultora porque das a conocer los productos, 
cuando hay situaciones delicadas tú sabes que producto aplicarle, entonces ya llega un momento 
en donde tienes que hacer las reuniones y tienes que saber lo mínimo, de los productos y al menos 
lo mínimo del negocio, para poder comunicarte con las personas y que sea una reunión de éxito 
(...) Entre más vas aprendiendo recomiendas mejor y ganas más clientes. Y de igual en tu red si 
vas aprendiendo a conocer el plan de mercado, vas a poder exponerles a otros la oportunidad de 
mejorar su economía como distribuidores, vas a poder derribar argumentos y convencer a las 
personas (sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

E P 8 en fatiza  en  la  im portancia  de co n o cer  la  correcta adm in istración  de lo s  productos y  el 

m an ejo  del m o d e lo  de n eg o c io s . D e  acuerdo co n  e lla  esta  in form ación  le  v a  a perm itir a un  

a so c ia d o  generar m ejores n iv e le s  de ven tas y  acrecentar su red. A d em á s, e ste  co n o c im ien to  es  

b á s ico  para la  organ ización  de e v en to s  so c ia le s  don d e se  p rom u eve la  em presa  a n u ev o s  

p rosp ectos.

A h ora  b ien , sobre la  form a de a d q u isic ión  de co n o c im ien to  en  las organ izac ion es de v en ta  la  

in form ante E P 7  d ijo  lo  sigu iente:

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 el modo de ir 
sumando conocimiento. Las herramientas las da la propia empresa, porque para eso organizamos a 
cada rato los líderes seminarios, cursos y juntas de capacitación y de información. También están 
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 el esfuerzo de ir a sus capacitaciones, de no faltar y de buscar la información disponible 
(sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

S egú n  E P 7 la  a d q u isic ió n  del co n o c im ien to  en  la s  o rg a n iza c io n es de v en ta  debe partir del d eseo  y

la  b ú sq u ed a  personal de lo s  a soc iad os. L o s  líd eres  por su parte rea lizan  de form a constante

cursos, sem in arios y  ju n tas de cap acitación  a la s  que p u ed en  asistir  lo s  v en d ed ores. A s im ism o ,

a lg u n o s suben  a internet m aterial de cap acitación  que lo s  in scrito s pued en  consultar. Otro
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informante que comenta en relación con la organización continua de eventos de capacitación para 

los vendedores es EP8, esta habla de reuniones generales una vez al mes, reuniones locales cada 

8 días y de un horario de oficina donde sus vendedores pueden acudir a resolver dudas y recibir 

asesorías personales:
Se hacen reuniones generales mínimo una vez al mes donde se imparte mucha capacitación. Y en 
cada ciudad las reuniones son responsabilidad de los líderes, pero se deben hacer siquiera cada 8 
días. Yo con los chicos me reúno una vez cada 8 días y en la oficina tenemos dos horarios: martes 
y jueves. En estos días puede acudir mi gente a recibir asesorías personales o a aclarar sus dudas 
sobre cualquier aspecto del negocio. También se vale solicitar ayuda de alguna problemática que 
estén pasando. Lo que me interesa es que la gente esté informada y que no haya pretextos para 
decir es que yo no sé (sic) (EP8, entrevista aplicada en 10/2018).

Cabe resaltar que EP8 manifiesta no solo realizar reuniones de capacitación recurrentes, si no que 

ha abierto una oficina donde los vendedores pueden acudir a recibir orientación personal sobre el 

negocio. En relación a la capacitación y a la organización de eventos sociales con este propósito 

en la red es necesario comentar que ambos son aspectos centrales del modelo de negocios de la 

venta directa. Así, por ejemplo, respecto a la capacitación García (2001) y Anzures (2015) 

señalan que las empresas multinivel tienen la característica especial de elaborar planes de 

adiestramiento continuo para sus vendedores donde se les imparte: el plan del negocio de la 

compañía, técnicas de venta y manejo y conocimiento de los productos. Los eventos sociales por 

otro lado fueron estudiados por Anzures (2015) como medios de propagación masiva de 

conocimiento, valores, principios e ideas del sistema de negocios multinivel. En este sentido 

tanto la capacitación como los eventos sociales son el método mediante el cual se lleva a cabo la 

alineación cognitiva de la organización de ventas y se estandariza el conocimiento en la red 

(Nooteboom, 1999: 2000a; Anzures, 2015; García, 2001).

8.3.3 La importancia del saber para generar confianza en el mercado: la apreciación 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 administración 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 sí, el conocimiento es elemental para un vendedor porque es la forma en que convence 
a la gente, por ejemplo, en mi caso la doctora está muy bien preparada. Ella me explicó todo sobre 
el producto, como funciona y como las células madre podrían ayudarme a curar cualquier

206



problema de salud. Imagínese si me explica alguien que no sabe, pues no me convence (...) con la 
explicación de la doctora probé los productos con confianza (...) El que sabe genera confianza en 
los demás, siempre ha sido así, las personas se acercan a pedir consejo de quien saben que puede 
ayudarlos no de alguien que no sabía nada de su problema (sic) (EC7, entrevista aplicada en 
10/2018).

Para E C 7  un v en d ed o r  preparado c o n v e n c e  a sus c lien tes. E n  su ca so , qu ien  le  v e n d ió  lo s  

productos fu e  una m éd ica , la  cual por su preparación pudo exp licar le  el m eca n ism o  de a cc ió n  de  

lo s  productos sobre su cuerpo. E sto  le  d io  la  pauta para adquirir lo s  p rod u ctos co n  con fian za . E C 7  

fin a liza  com en tan d o  que la s  person as se  acercan  a pedir orien tación  a otras a la s  cu a les  le s  tien en  

co n fia n za  por lo  que saben. O tro c lien te  que m a n ifestó  haber adquirido lo s  su p lem en tos a través  

de un m éd ico  co m en tó  lo  sigu ien te:

Sí definitivamente sí importa mucho el conocimiento, por ejemplo, del doctor que te digo que me 
los recomendó, si yo supiera que no es doctor y que no estudio, de tarugo voy a verlo para que me 
controle mi azúcar o me tomo sus productos. Así uno lo va a buscar al doctor porque se sabe que 
es un médico preparado y que ya tiene sus años de experiencia. La verdad es que le tengo 
confianza por su conocimiento por su preparación y así es en cualquier trabajo. Uno busca ayuda 
en las personas que tienen el conocimiento (sic) (EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

Para E C 8 el co n o c im ien to  e s  una herram ienta in d isp en sab le  para d esem p eñ ar cualqu ier trabajo. 

E n su ca so  m a n ifiesta  haber co n fia d o  en  lo s  productos gracias a que le  fueron  recom en d ad os por  

un m é d ic o  en  qu ien  co n fía  porque su envestidura  p rofesion a l de la  cual cree que tien e  ex p erien cia  

y  preparación  su fic ien te  tanto en  el d ia g n o stico  co m o  en la  p rescrip ción  de un tratam iento. E n  

otro ca so  n o  habría aceptado con su m ir lo s  su p lem en tos.

8.4 Las experiencias positivas de distribuidores y clientes en Stemtech y su importancia 

para generar confianza al consumidor

C on re lac ión  a la  im portancia  de las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s o  n eg a tiv a s en  la  p rod u cción  de 

co n fia n za  al c lien te  se encontró  que lo s  c lien tes, patrocinadores y  d istribu idores co in c id iero n  en  

que la s  v iv e n c ia s  com partidas entre esto s  son  de gran re levan cia  para co n v en cer  a lo s  c lien te s  y  

gen erarles co n fia n za  en  lo s  productos. D e  acuerdo co n  la s  ap ortaciones teóricas de L uhm ann  

(1 9 9 6 )  y  B u en  R ostro  (2 0 0 8 )  la s  ex p er ien c ia s  son  un e lem en to  central en  la  con stru cc ión  de 

con fian za , dado que perm iten  a lo s  su jetos tener una p ro y ecc ió n  del futuro aproxim ada de lo  que  

p u ed en  esperar o  n o  de un in d iv id u o . L as exp er ien c ias p o sitiv a s  o  n egativas ayudan a lo s  sujetos  

a estab lecer  lím ite s  y  exp ecta tiv a s razon ab les sobre otros, en  b ase  a estas lo s  actores tom an
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d e c is io n e s  resp ecto  a con fiar  o  a d escon fiar  en  e llo s . L a  co n fia n za  en  esta  postura n ace  de una  

ex p ecta tiv a  de actu ación  p o sitiv a  de otros anclada en  las b u en as exp er ien c ias (N o o teb o o m , 

2 0 0 0 a ). E stas ex p er ien c ia s  p o sitiv a s en  las o rg a n iza c io n es de v en ta s S tem tech , H erb a life  y  M H  

V id a  tien en  el nom bre de testim o n io s , a través de lo s  cu a les  se da fe  de las b on d ad es curativas de 

lo s  su p lem en tos en  d istin tos p ad ecim ien tos. Para com prender m ejor la  form a en  que cada actor  

abordado en  S tem tech  com p ren d e y  u tiliza  esto s  te stim o n io s, a con tin u ación , se presentan  lo s  

resu ltad os de la  in v estig a c ió n  en  este  tem a, por tip o  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 lo s  d istribuidores las exp er ien c ias p o sitiv a s en  el n e g o c io  se co n o cen  co m o  testim on ios.

E sto s tien en  c o m o  fu n c ió n  principal la  gen erac ión  de co n fia n za  al p ú b lico  a través de h istorias

don d e se  aseguran  la s  cu a lid ad es terapéuticas de lo s  su p lem en tos o  se habla  de la  gen era c ió n  de

in g reso s e c o n ó m ic o s  gracias al n e g o c io . A sí lo  señ a ló  E D 7:

Son muy importantes las buenas experiencias, porque por ejemplo 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 podría decirse. Las vivencias son 
precisamente eso de que han obtenido viajes, por ejemplo, una persona que capacita nos dijo, 
fíjense que estoy muy contento porque el lunes hice una venta este en una plática con unas 
amistades yo hablé de los productos y vendí 5 mil pesos, y lo más 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 ahí, 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).

E n este  fragm en to  E D 7  com en ta  la  im portancia  que tien en  lo s  te stim o n io s  de lo s  v en d ed o res

sobre sus oportun idades de in greso , v ia jes  y  p rem ios a través del m o d e lo  de n e g o c io  Stem tech .

Para e lla  estas h istorias an im an a otros d istribuidores a creer que e s  p o s ib le  m ejorar sus v id a s  a

través de este  n eg o c io . O tro fragm en to  de en trevista  don d e una ven d ed ora  en fatiza  en  lo s

te stim o n io s  sobre lo s  productos c o m o  e lem en to  generador de co n fia n za  al c lien te  es  el sigu iente:

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 más testimonios de salud sumemos es mejor para nosotros, porque se atraen más clientes y 
más personas necesitadas que buscan una alternativa 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) (ED9, entrevista aplicada en 10/2018).
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Para E D 9  es  a través de lo s  te stim o n io s  sobre la  capacidad  terapéutica  de lo s  productos que se  

gen era  cred ib ilidad  en  lo s  su p lem en tos y  que otros son  atraídos y  c o n v en c id o s  h acia  su con su m o. 

L o s  te stim o n io s  son  el ú n ico  m ed io  por el cual se com prueba la  e fec tiv id a d  de lo s  su p lem en to s, 

sin  e llo s  se  carece de ev id en c ia s  para el m ercado. S eg ú n  la teoría , e ste  tip o  de h istorias son  las  

ex p er ien c ia s  satisfactorias de com pra ven ta  entre com prador y  v en d ed o r  que perm iten  la  

con stru cc ión  de la  co n fia n za  co m erc ia l, sin  em b argo , en  el ca so  particular de la s  o rgan izacion es  

de ven tas es p o sib le  usar lo s  te stim o n io s  n o  so lo  p erson ales sin o  a jen os co m o  herram ienta  

p rop agan d ística  (A n d erson  y  W eitz , 1989; D o n e y  y  C annon, 1997; B en d ap u d i y  B erry, 1997). 

L as ex p er ien c ia s  satisfactorias de co n su m o  adem ás aum entan la  p ercep ción  de cred ib ilidad  y  

b e n e v o le n c ia  de las em presas en  el m ercad o lo  que se  traduce en  con fian za  y  preferencia  

(G anesan , 1994).

8.4.2 Los testimonios y  su papel en la producción de confianza hacia la empresa, según los 

patrocinadores

L o s  patrocinadores v e n  a la s  exp er ien c ias p o sitiv a s  tam b ién  c o m o  m éto d o  para co n v en cer  y

persuadir a con su m id o res y  ven d ed o res sobre la s  b on d ad es de lo s  productos y  las p osib ilid a d es

de in g reso  del m o d e lo  de n e g o c io . A l resp ecto  E P 9  com entó:

Definitivamente sí, tanto los testimonios de salud como de economía son cruciales para convencer 
y comprometer a otros. Mucha gente está dudosa pero cuando escucha de pacientes que se han 
mejorado con el producto o de personas que consiguieron un medio de ingresos a través de la 
empresa, se terminan por convencer y son muy buenos clientes o distribuidores (...) Bueno 
generalmente se utilizan los testimonios a través de juntas o reuniones de demostración o de 
promoción, es ahí 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).

E D 9  señ a la  la  im portancia  de lo s  te stim o n io s tanto de salud  c o m o  fin an cieros para m otivar,

co n v en cer  y  com prom eter al p ú b lico  para con su m ir lo s  productos y  trabajar en  la  em presa  co m o

so c io s . L a  form a de usar lo s  te stim o n io s  es en  reu n ion es y  e v en to s  so c ia le s  de dem ostración  y

p rom oción  don d e acuden  n u ev o s  p rosp ectos, lo s  cu a les  de su yo  son  u n o  de lo s  prin cip a les

m éto d o s  de d istribución  p ropagandística  y  de in form ación  de este  tip o  de n e g o c io s  (A n zu res,

2 0 1 5 ; G arcía, 2 0 0 1 ). E P 7  respalda el anterior fragm ento  señ a lan d o  lo  sigu iente:

Sí 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 

aportación de los clientes

Para los clientes las experiencias positivas que han tenido con los productos constituyen su 

principal estímulo para confiar en los suplementos y perpetuar su consumo. En este sentido, los 

clientes confían 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. 

Así lo comento EC7:
Yo considero que sí 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 y has visto que les sirve a otros es cuando confías. De igual modo por ejemplo un 
medicamento si te causó una reacción ya no te lo vuelves a tomar (sic) (EC7, entrevista aplicada 
en 10/2018).

EC7 señala que las buenas experiencias propias y de otros con un producto son esenciales para

generar confianza en el consumidor. En este mismo tenor EC9 señaló:
Creo que sí, si es una empresa que no te falla, le agarras confianza ¿no? 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).

Según EC9 la experiencia propia con los productos es la que condiciona las intenciones de 

compra y la posibilidad de recomendar a otros los artículos.

8.5 La importancia de las redes sociales en la generación de confianza al consumidor dentro 

del sistema multinivel Stemtech
Dentro del marco teórico 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 información y conocimiento; el surgimiento de obligaciones, 

sanciones y normas de comportamiento, el nacimiento de expectativas y la cooperación 

(Coleman, 1988, referido en Dasgupta y Serageldin, 1999). El capital social además es un
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e lem en to  central en  el en ten d im ien to  de lo s  in d iv id u o s y  fa v o rece  la  co n fia n za  en  la s  re lac ion es  

so c ia le s  (N o o teb o o m , 2 0 1 0 ; F ukuyam a, 1995; C o lem an  1998  referido en  R ojas y  M arín, 2 0 0 6 ). 

U n o  de lo s  prin cip a les e lem en to s del capital socia l que se ha v e n id o  abordado para e fe c to s  de  

este  trabajo de in v estig a c ió n  han sid o  las red es so c ia le s  (W o o lc o o k  y  N arayan , 2 000: Putnam , 

2 0 0 4 ; 1995). E stas se han d escrito  co m o  el con ju n to  de re lacion es, con tactos y  la z o s  p erso n a les  y  

fam iliares de un sujeto  que p u ed en  o frecerle  a p o y o  en  un m o m en to  determ inado (W o o lc o o k  y  

N arayan , 2 0 0 0 ). E n  este  escen ario , durante este  trabajo aca d ém ico  se  in v e s t ig ó  sobre el p oten cia l 

de la s  redes so c ia le s  de lo s  d istribuidores co m o  m éto d o s de p rop agación  y  a lcan ce del n eg o c io . 

L o s  resu ltados del trabajo de in v estig a c ió n  en  este  tem a  son  lo s  que se p lasm an  a con tin u ación  

por tip o  de actor entrevistado.

8.5.1 Las redes sociales y  su contribución en la generación de confianza al mercado según 

distribuidores independientes

Para lo s  v en d ed o res S tem tech  la s  redes so c ia le s  de lo s  d istribuidores han fu n cio n a d o  a la

organ izac ión  c o m o  herram ientas para la  gen era c ió n  de co n fia n za  al c lien te  y  entre lo s  a sociad os.

L o s  d istribu idores afirm aron que sus fam iliares, a m ig o s y  con tactos han ju g a d o  un papel esen cia l

en  la  con stru cción  de sus m ercados. E sto  d eb id o  a que las redes so c ia le s  fu n gen  co m o  can a les de

co m erc io  a través de lo s  cu a les  se  p u ed e intercam biar: in form ación , recursos, productos, id eas,

trabajo y  a u x ilio  (W o o lc o o k  y  N arayan, 2000; A b e llo  &  M adariaga, 1 9 98), y  es p rec isam en te  por

ayudar a person as en ferm as y  con  n ecesid ad  eco n ó m ica  que lo s  in term ediarios de la  red

reproducen  la  in form ación  y  a lcanzan  a n u ev o s p rosp ectos. A l resp ecto  E D 7  com entó:

Mis contactos, amigos y familia se han sido muy importantes para mí, porque por ejemplo yo lo 
digo acá en mi caso, mi nuera le gusta comprarme ella juega básquet, y de repente ella me dice les 
hable a mis compañeras del producto venga para que les platique (...) me ayudan trayéndome 
gente o recomendando los productos a quien ve que está enfermo o los necesita. Me acercan pues 
a personas que no conozco y que de otra forma no podría contactar (...) Sí he conocido a muchas 
personas gracias a mi trabajo, he ganado muchos amigos, gracias esta empresa (sic) (ED7, 
entrevista aplicada en 10/2018).

Para E D 7  lo s  con tactos, a m ig o s  y  fam iliares han sid o  m u y im portantes en  el n e g o c io , y a  que le  

han ayudado a recom endar a otros lo s  productos y  le  han traído n u ev o s  c lien tes. E n  e se  sen tido  

sus redes so c ia le s  son  la  b ase  de la  exp an sión  y  la  co n stru cc ió n  de su organ izac ión  de m ercad o y  

de su propia  red de a m igos. E sto  d eb id o  a que gracias al m u ltin ivel ha co n o c id o  a una m ayor  

cantidad de personas. O tro v en d ed o r  que se exp resó  al resp ecto  fu e  E D 9:
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Considero que, sí son cruciales los contactos, familia y amigos porque, es tu punto de partida ¿a 
quién invitas? o ¿a quién le hablas de los productos cuando entras a la empresa? Pues sí, a la gente 
que en ese momento conoces, que te conocen, que confían 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 (...) Sí, porque los contactos que vas haciendo a medida que 
creces en la compañía, pues los vas conservando, son gente que empieza por ser conocidos y que 
luego ya son a lo mejor tus amistades, y esos contactos, no se pierden, sino que se 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).

N ó te se  que la s  red es so c ia le s  le  han serv id o  al en trev istad o  co m o  punto de partida para form ar su  

n e g o c io . E sto  d eb id o  a que sus con tactos, a m ig o s y  fam iliares han quedado sa tis fech o s  co n  lo s  

su p lem en tos y  con fían  en  el distribuidor. A sí, es  a través de e llo s  que E D 9  a lcan za  n u ev o s  

c lien te s  y  p rosp ectos.

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

S eg ú n  lo s  líd eres de ventas, las redes so c ia le s  son  e lem en to s que perm iten  la  con stru cción  de 

re la c io n es co m erc ia les  co n fia b le s  entre sus m iem b ros. E stas tien en  tam b ién  la  fu n c ió n  de 

transm itir en  form a recíproca recu rsos ta n g ib les  e in tan g ib les, in form ación  y  serv ic io s  entre sus  

in tegrantes (W o o lc o o k  y  N arayan, 2 0 0 0 ; A b e llo  &  M adariaga, 1998; B ou rd ieu , 1979; 2 0 0 0 ). L as  

red es so c ia le s  en  este  sen tid o  se basan  en  la  co n fia n za  entre sus m iem b ros por lo  que son  ú tile s  

para el com erc io , la  cap tación  de c lien tes  y  e l d esp lazam ien to  de productos (Putnam , 2 0 0 4 :1 9 9 5 ).  

A sí lo  co m en tó  E P 9:

Sí, 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. Así en 
cierto modo mis clientes son mis conocidos que me traen más gente a mi consultorio. Esta es 
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).

E P 9 advierte que la s  redes so c ia le s  son  la  prim era fu en te de n u ev o s  c lien tes  y  p rosp ectos para el 

n e g o c io . E n  su ca so  co m o  m éd ico  se ha h ech o  de p a cien tes gracias a la  bu en a recom en d ación  de  

sus prim eros en ferm os. E sto  c o m o  resu ltado del e fe c to  p o s it iv o  de lo s  productos y  de su 

capacidad  p rofesion a l.

O tro patrocinador qu ien  señ a la  que a m igos, fam iliares e in c lu so  d esco n o c id o s  p u ed en  ser 

in term ediarios dijo:

Los amigos y familiares son importantes, porque es con quien comparto yo y con quien voy 
haciendo mi red en primer lugar, es la gente que ya te conoce y 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 están tan convencidos de los productos que 
traen a su familia (sic) (EP7, entrevista aplicada en 10/2018).

D e  acuerdo con  E P 7 lo s  a m ig o s y  fam iliares son  la  m ateria  prim a de una red de ven tas, y a  que 

son  personas que co n fía n  en  el ven d ed or y  que le  pued en  dar su v o to  de c o n fia n za  co n  lo s  

p rod u ctos. Por otro lad o , lo s  d e sc o n o c id o s  p u ed en  ser tam b ién  in term ediarios siem pre y  cuando  

estén  realm ente co n v en c id o s  de lo s  su p lem en tos.

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

D e  acuerdo con  el trabajo de in v estig a c ió n  co n  lo s  c lien te s  S tem tech  las redes so c ia le s  son  la

b a se  del reclu tam ien to  de n u ev o s  co n su m id ores y  so c io s  en  la s  o rg a n iza c io n es de v e n ta s . L o s

c lien te s  en trev istad os m anifestaron  haber lleg a d o  a S tem tech  gracias a la  recom en d ación  de

a m ig o s, fam iliares y  co n o c id o s . E n  este  tenor E C 7  com en tó :

Yo llegué a los productos a través de mi doctora de cabecera con la que voy de toda la vida (...) 
me los recomendó me dijo que era un tratamiento novedoso que estaba saliendo y que tenía 
muchísimos testimonios de dar un buen resultado en los pacientes, así que quise probarlo (sic) 
(EC7, entrevista aplicada en 10/2018).

N ó te se  que fu e  su m éd ica  de cab ecera  qu ien  le  reco m en d ó  y  v e n d ió  lo s  productos co n  b a se  en

d iv erso s te stim o n io s  de sus resu ltad os. E n otra en trevista  E C 8  m a n ifestó  de igu a l m o d o  haber

ten id o  a cc e so  a lo s  su p lem en tos gracias a un p ro fesion a l de la  salud de su con fian za:

Yo compré los productos a través de mi doctor, es el que me controla la diabetes de años. Él me 
recomendó los productos en una consulta y me dijo que me podrían ayudar mucho a restaurar mi 
páncreas para que me curara yo del azúcar (sic) (EC8, entrevista aplicada en 10/2018).

E C 8 se acercó  a la  em presa  gracias a su m é d ic o  que le  controla  su p a d ec im ien to  crón ico . E s un  

m é d ic o  el cual c o n o c e  de años y  q u ien  le  p rom etió  sanar de la  d iab etes co n  lo s  su p lem en to s. E n  

este  sen tid o  e s  im portante observar que de acuerdo co n  las p o lítica s  de la  em presa el m éd ico  

v io ló  la s  d isp o s ic io n es  de la  com p añ ía  que d ictan claram ente la  n o  atribución  de prop ied ad es  

terapéuticas a lo s  productos.

U n  asp ecto  im portante de las redes so c ia le s  e s  su oportunidad de a lcan ce  y a  que perm iten  la

tran sm isión  de reco m en d a c io n es n o  so lo  a n u ev o s  c lien te s  sin o  a lo s  p rop ios con tactos y

co n o c id o s  de e so s  con su m id ores. E n  este  sen tid o  se  ex p resó  la  in form ante E C 7:

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).

E n este  fragm en to  se ob serva  que un con su m id or sa tisfech o  con  lo s  resu ltados de lo s  su p lem en tos  

ha ten id o  a b ien  recom en d arlos m ás allá  de su c írcu lo  cercano de con tactos a person as que recién  

c o n o c e  pero que sabe que tien en  un p ad ec im ien to .
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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.
E ste cap ítu lo  está  en fo ca d o  en  la  e x p o s ic ió n  y  e l an á lisis  de lo s  resu ltados d e l trabajo de cam po. 

En este  sen tid o , se  presenta  a con tin u ación  la  im portancia  de la  co n fia n za  al c lien te  para e l 

fu n cion am ien to  y  e l desarrollo  d el m o d e lo  de n e g o c io s  m u ltin iv e l y  de las o rg a n iza c io n es de 

m ercad o  de las tres com p añ ías de estudio . A s im ism o , este  apartado aborda la  re lev a n c ia  q u e lo s  

su jetos en trev istad os de H erb alife , M egah ea lth  y  S tem tech  le s  atribuyeron a lo s  in term ediarios, la  

im a gen -ca lid ad , e l co n o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  e l cap ital so c ia l, c o m o  factores generadores de  

co n fia n za  a lo s  con su m id ores (v éa se  figura 10). C on este  p rop ósito  este  d ocu m en to  se  d iv id e  en  

cuatro apartados p rincipales. En lo s  prim eros tres, se  ex p o n e  de m anera particular una s ín tes is  de 

lo s  resu ltad os d el trabajo de in v estig a c ió n  por cada em presa. E n e l cuarto apartado, se ex p o n e  un  

cuadro com p arativo  resp ecto  a la  g en era c ió n  y  al ap rovech am ien to  de la  co n fia n za  al c lien te  en  el 

m o d e lo  de n e g o c io s  de las tres firm as.

Figura 10. La generación y el aprovechamiento de la confianza al consumidor en las redes 
de ventas Herbalife, Megahealth y Stemtech

Confianza al público u orientada 
a las ventas

Función principal: participar en 
dos aspectos esenciales de las 
redes de ventas: el crecimiento 
de la red a través de la 
captación de nuevos socios y el 
aumento de los niveles de 
ventas por medio de la ganancia 
de clientes

-Intermediarios: anfitriones en juntas caseras de demostración 
-Imagen: apariencia física y emocional
- Calidad de los productos
- Reputación de vendedores y productos 
-Conocimiento: capacitación constante sobre: el modelo de 
negocios, el uso y la administración de los productos y el 
sistema de ganancias
-Experiencias positivas: testimonios de clientes y vendedores 
-Capital social

l.-Redes sociales: uso de contactos amigos y familiares

F u e n te : E la b o ra c ió n  p ro p ia  a  p a r t ir  d e  lo s  r e s u lta d o s  d e l tra b a jo  d e  ca m p o .
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9.1 La forma de generación y aprovechamiento de la confianza en las organizaciones de 

ventas y en el modelo de negocios multinivel Herbalife.

C o m o  resu ltado del a n á lisis  de las en trevistas ap licadas a líd eres, d istribuidores y  c lien tes  

H erb alife , se  encontró  que lo s  c in co  factores a partir de lo s  cu a les se  elaboraron lo s  instrum entos  

de estu d io , fueron  e sen c ia le s  para d os p rop ósitos centrales en  la s  redes de venta: cap tación  de  

so c io s  o  v en d ed o res; y  cap tación  de co n su m id o res. E n este  tenor, el p rop ósito  central de este  

apartado e s  exp on er  la  form a co m o  lo s  in term ediarios, la  im a g en -ca lid a d , el co n o c im ien to , la  

exp er ien c ia  y  el capital soc ia l in flu yeron  en las o rg a n iza c io n es de m ercad o  a través de la  creación  

o el ap rovech am ien to  de la  co n fia n za  entre c lien te s  y  v en d ed o res . C on  este  p rop ósito  se presentan  

a con tin u ación  las c o n c lu s io n es  del trabajo de te s is  por cada detonante de la  co n fia n za  an a lizad o .

E l p a p e l de los interm ediarios en la  confianza a l público: su contribución a  la  captación de 

clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

D e  acuerdo con  las en trevistas practicadas a d istribuidores, líd eres de red y  c lien te s , el u so  de  

in term ediarios dentro de las orga n iza c io n es de m ercad o  H erb alife  es  una práctica norm alizada  

tanto  para la  cap tación  de c lien te s  co m o  de v en d ed o res . L a  labor de un interm ediario  en  este  caso  

co n siste  en  aprovechar la  co n fia n za  que un con ju n to  de in d iv id u o s le  d ep osita  para in troducir a 

d ich o  grupo un su jeto  ajeno, lo  cual co n sig u e  a través de un trabajo p rev io  de co n v e n c im ie n to . L a  

persona (e l extrañ o) recién  in troducida a este  c írcu lo  h ace  u so  de la  co n fia n za  que le  transm ite el 

in term ediario  para persuadir al conjunto  de person as de com prar lo s  productos o  de ingresar al 

n e g o c io . E n  H erb a life  esta  d in ám ica  se  ha s istem atizad o  y  se  repite con stan tem en te  para acced er  

a p o s ib le s  c lien tes  y  v en d ed o res que se hayan fuera del c ircu lo  socia l de lo s  distribuidores.

E l s istem a  de in term ed iación  H erb a life  co n siste  en  la  organ ización  de ju n tas de dem ostración  

caseras don d e hay d os su jetos principales: el anfitrión  del ev en to  y  el ex p o sito r  del m ism o . E l 

in term ediario  o  anfitrión  del ev en to  tien e  c o m o  resp on sab ilid ad es la s  sigu ientes: la  p ro m o ció n  y  

organ izac ión  del even to , la  búsq u ed a y  atracción  de p rosp ectos (para c lien te s  y  d istribu idores), y  

la  p resen tación  e in trod u cción  previa  de lo s  a sp ecto s centrales del n e g o c io . E l o b jetiv o  del 

anfitrión  e s  u tilizar la  co n fia n za  que sus co n o c id o s  le  han d ep ositad o  para persuadirlos a con fiar  

en  el exp ositor . E l ex p o sito r  por su parte una v e z  preparado el terreno tien e  co m o  principal 

resp on sab ilid ad  el term inar de inducir a lo s  in v itad os al co n su m o  de lo s  productos o  a su  

ad h esión  al eq u ip o  de ventas. E n  este  sen tid o , el in term ediario  o  anfitrión  en  H erb alife  contribuye

a generar co n fia n za  al p ú b lico , lo  cual es in d isp en sab le  para expandir y  preservar la  organ ización .
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D e  acuerdo con  lo s  in form an tes el in term ediario  un e lem en to  c la v e  del m o d e lo  de n e g o c io s  de la  

v en ta  directa, la  cual se fundam enta  en  la  reco m en d a ció n  persona a persona de lo s  p rod u ctos y  

del n eg o c io .

A h ora  b ien , en  re lación  co n  lo s  referen tes teó r ico s  q u e se  abordaron resp ecto  al papel de lo s  

in term ediarios en  la  creación  de co n fia n za  entre actores, se  tien e  q u e , se  encontraron dos  

co in c id en c ia s  y  tres d iferen cias de fo n d o  resp ecto  al trabajo de lo s  m ism o s  en  la s  re lacion es. Por  

ejem p lo , una co in c id en c ia  fu e  que lo s  in term ediarios H erb a life  acercan  y  perm iten  la  

com p ren sión  entre actores que n o  p o seen  una b a se  su fic ien te  de exp er ien c ias e in form ación  para 

relacion arse de form a segura. L a  segu n d a co in c id en c ia  fu e  que lo s  in term ediarios de las redes  

p on en  esp ec ia l a ten ción  en  la  reputación  de la s  partes y  de h ech o  su trabajo e s  la  creación  de una  

reputación  o  im a g en  respetab le tanto de lo s  p rod u ctos co m o  de lo s  ven d ed o res ante el m ercado. 

E sto  a través de la  form u lación  y  p rop agación  de testim o n io s o  relatos de la  veracid ad  del 

n e g o c io  y  de la  capacidad  de lo s  ven d ed ores. E n  cuanto  a la s  d iferen cias entre la  propuesta  

teórica  y  lo s  in term ediarios en con trad os en  el cam p o de estu d io  se tien e  que a d iferen cia  por  

ejem p lo  del p lan team ien to  de N o o teb o o m  don d e lo s  in term ediarios son  árbitros o  con su ltores  

neutrales en  una m ateria, en  las redes de v en ta s lo s  an fitrion es m an tien en  en  la  m ayoría  de lo s  

ca so s  la z o s  de fam iliaridad , cercan ía  o  am istad  co n  lo s  v en d ed o res a lo s  cu a les  ayudan, de este  

m o d o  n o  son  neutrales sin o  que su p rop ósito  de fo n d o  es ju gar a favor la  em presa. L a segu n d a  

d iferen cia  se  re lacion a  directam ente con  la  prim era y  tien e  que ver  con  la  p o sib ilid ad  que ex iste  

en  las redes de m ercad o  H erb a life  de pagar una rem uneración  eco n ó m ica  a un interm ediario  a 

cam b io  de su in terven ción  en  un grupo de con su m id ores a favor de lo s  in tereses del n e g o c io . L a  

ú ltim a d iferen cia  es que lo s  anfitriones en  las orga n iza c io n es de v en ta s n o  tien en  un origen  

form al o  in stitu cion a l tal c o m o  se p lan teó  dentro del m arco teórico , s in o  que surgen en  m ed io  de  

la  in form alidad  de las redes.

L a  im portancia de la  imagen, ca lidad  y  reputación en la  confianza a l público: su contribución a  

la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

S eg ú n  lo s  resu ltados de esta  in v estig a c ió n  la  im agen , ca lidad  y  reputación  de lo s  d istribuidores  

H erb a life  son  herram ientas m u y im portantes para la  p rod u cción  de co n fia n za  al púb lico .

E n  el ca so  de la  im a g en  se  encontró  que lo s  ven d ed o res generan  co n fia n za  frente a sus  

co n su m id ores a través de d os tip os de apariencia: f ís ic a  y  em o cio n a l. E n  el prim er ca so  una

217



apariencia  f ís ic a  co n fia b le  co n siste  en: v estim en ta  form al, lim p ieza  y  a sep sia  personal, 

portabilidad  de lo g o s  o  in s ig n ia s  de la  m arca y  estad o  de salud v is ib lem en te  óptim o. La  

im portancia  de la  apariencia  f ís ic a  de lo s  co n su m id ores radica en  que en  com p añ ías de la  ven ta  

directa c o m o  H erb a life  n o  se ejercen  g a sto s  tanto  en  p u b lic id ad  c o m o  en  propaganda, ni se  

con tem p la  la  apertura de tien d as al m enudeo. E n  este  e scen ario , lo s  ven d ed o res son lo s  ú n ico s  

representantes d irectos de la  m arca ante el m ercado y  por tanto su  cuerpo e s  e l aparador de la  

com pañía . A d em ás, en  cuanto a lo s  productos lo s  a so c ia d o s  dan testim o n io  con  su propia  salud y  

apariencia  f ís ic a  del resu ltado y  de lo s  b e n e fic io s  terap éu ticos de lo s  m ism o s. A s í , segú n  lo s  

in form an tes la  im a g en  correcta de un distribuidor que representa a H erb a life  es  la  de una persona: 

b ien  v estid a  (c o n  form alidad), lim p ia , v is ib lem en te  saludab le ( in c lu so  en  cuanto a su p e so )  y  que  

porta lo s  s ig n o s  de la  m arca.

L a  apariencia  em o c io n a l por otro lad o, co n siste  en  m anifestar en  to d o  m o m en to  al p ú b lico  una  

actitud de p ositiv id ad , a legría, op tim ism o  y  carism a. D e  acuerdo co n  lo s  in form an tes, la  

im portancia  de la  bu en a actitud de un ven d ed or  H erb alife  radica en  el tip o  de m en saje  que se  

o frece  a lo s  p rosp ectos, el cual es de m ejora y  fe lic id a d  en  la  v id a  general de lo s  in scritos. E n este  

sen tid o  para lo s  in form an tes n o  puede haber un ven d ed or  enojad o  o  d eprim ido y a  que estaría  

lan zan d o  una señal n egativa  resp ecto  al n eg o c io .

L a  ca lid ad  por su parte (su m ad a a la  im a g en ), ju eg a  un p apel esen c ia l en  la  cap tación  y  

p erm anencia  de con su m id ores/d istr ib u id ores H erb alife . E sta  e s  d efin id a  por lo s  m ism o s  

en trev istad os co m o  la  e fec tiv id a d  o  fu n cion a lid ad  de lo s  su p lem en tos a lim en tic io s  frente a 

d eterm inados p ad ec im ien tos. C o m o  se  señ a ló  anteriorm ente, una bu en a ca lid ad  de lo s  productos  

gen era  cred ib ilidad  y  preferencia  en  el m ercad o  que se  traducen en  m ayores ven tas y  m ayor  

in scr ip c ió n  de so c io s . L a  form a en  la  que la  em presa  produce co n fia n za  al con su m id or  en  sus 

productos e s  a través de la  p ro m o ció n  de una im a g en  de c ien tific id a d , sanidad y  e fec tiv id a d  de  

sus su p lem en tos. E sto  lo  co n s ig u e  partiendo de tres estrategias: el prim ero e s  a llegarse  y  v a lerse  

de la  im a g en  de p erson alid ad es m éd icas de p restig io , a lo s  cu a les  otorga  honorarios que le  

perm itan p rom ocion ar la  p articipación  directa de esto s  p ro fes io n a les  en  el d iseñ o , p rod u cción  y  

su p erv isión  de sus productos. E ste  grupo de m é d ic o s  e sp ec ia lista s  in tegra un su p u esto  C o n sejo  

C on su ltor N u tric ion a l. L a  segunda estrategia  co n siste  en  la  d ifu sió n  constante de la  fu n d ación  de  

d os in stitu c io n es ded icad as a la  in v estig a c ió n  c ien tífica  en  d iversas áreas m éd ica s para el 

d esarrollo  y  m ejoram ien to  de lo s  productos. E stas son: el L aboratorio  de N u tr ic ión  C elu lar y  

M o lecu la r  M ark H u g h es y  el L aboratorio de D e se m p e ñ o  H u m an o  M ark H u gh es. E l tercer
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m éto d o  de con stru cción  de im a g en  de ca lid ad  en  el m ercad o de H erb alife  co n siste  en  ligar su  

im a g en  d irectam ente a una in stitu c ión  universitaria  de p restig io  que le  perm ita leg itim arse  co m o  

una em presa, preocupada por el desarrollo  c ie n tíf ic o  y  seguro  se  sus productos. L a in stitu ción  

ed u cativa  con  la  que la  em presa  su g iere ten er la z o s  de co lab oración  es e l C entro  para la  N u tric ión  

H u m an a de la  U n iversid ad  de C aliforn ia  en  L o s  Á n g e le s .

E n  cuanto  a la  reputación, se ex p u so  dentro del m arco teór ico  que esta  es un e lem en to  esen c ia l 

que fa v o rece  la  con stru cción  de con fian za  y  el acercam ien to  de actores en  una in teracción  en  la  

m ed id a  en  que le s  perm ite elaborar un esq u em a de a cc ió n  esperada de la  actu ación  h o n esta  y  

resp on sab le  del otro. S in  em bargo, p ese  a su re levan cia , se c o n o c ió  dentro de esta  in v estig a c ió n  

que a lo s  líd eres de red n o  parece im portarles la  reputación  cu an d o m en o s de lo s  p rosp ectos a 

ingresar a la  com p añ ía  c o m o  so c io s . E sto  se d eb e a que bajo  su ap rec iac ión  lim itar o  filtrar la  

ad h esión  de n u ev o s  so c io s  a la  red por re lac ión  a su reputación  con stitu ye  un acto  de  

d iscrim in ación .

L o s  c lien te s  por otro lad o, se  m ostraron to ta lm en te  in teresad os en  la  reputación  de lo s  productos, 

h a c ien d o  a un la d o  la  popularidad de lo s  v en d ed o res y a  que, segú n  estos, n o  estarían d isp u esto s  a 

con su m ir o  darle el v o to  de co n fia n za  a un producto  cu y a  popularidad n o  es satisfactoria.

L a  relevancia  de l conocim iento de los distribuidores en la  creación de confianza a l público: su  

contribución a  la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

E l co n o c im ien to  es en ten d id o  y  em p lead o  por lo s  a so c ia d o s H erb alife  co m o  una fu en te  

in d isp en sa b le  de gen erac ión  de con fian za  al c lien te . A sí, se en con tró  que lo s  líd eres de red y  lo s  

distribuidores n o  so lo  se  entrenan, sin o  que han  esta b lec id o  un sistem a de cap acitación  y  ev en to s  

so c ia le s  con stan te a través del cual propagan y  en señ an  a lo s  a so c ia d o s de m anera m asiva  lo s  

co n o c im ien to s  n ecesa r io s  en  re lación  con: el p lan de ven tas y  de gan an cias de H erb alife , el 

d ia g n ó stico  y  tratam iento de en ferm ed ad es y  la  adm in istración  y  p o so lo g ía  de lo s  p rod u ctos de la  

com pañía . L a  p reocu p ación  central de lo s  líd eres  en  re lac ión  con  el co n o c im ien to  es que lo s  

a so c ia d o s  p o sea n  la  in form ación  n ecesaria  para: orientar, tratar, ayudar y  persuadir a n u ev o s  

c lien te s  y  ven d ed ores. E l co n o c im ien to  en  este  sen tid o , e s  un m ed io  para alcanzar n u evos  

m ercados. E n  el ca so  de lo s  c lien tes , por ejem p lo , e sto s  m an ifestaron  que el co n o c im ien to  de lo s  

ven d ed o res para ayudarlos y  orientarlos fu e  el e lem en to  principal que le s  p erm itió  confiar y  

probar lo s  su p lem en tos. A sí m ism o , en  el ca so  de lo s  a so c ia d o s e sto s  expresaron  haberse
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d ec id id o  a inscrib irse  en  la  com p añ ía  gracias al co n o c im ien to  y  a la  preparación de sus 

patrocinadores.

L as experiencias (positivas/negativas) en la  creación de confianza a l público: su contribución a  

la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

D eriv a d o  de esta  in v estig a c ió n  se c o n o c ió  que la s  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s  de lo s  con su m id ores  

H erb a life  con  lo s  productos y  de lo s  d istribuidores co n  el n e g o c io  fueron  de vita l im portancia  

para la  gen erac ión  de co n fia n za  al p ú b lico . A s í, tanto lo s  d istribuidores c o m o  lo s  c lien te s  y  

líd eres  de v en ta s m anifestaron  co n o cer  el im p acto  p o s it iv o  o  n eg a tiv o  de lo s  b u en o s o  m a los  

resu ltad os de un producto  o  de un s istem a  m u ltin ive l en  el m ercado. E n  este  sen tid o , lo s  actores  

en trev istad os co in c id iero n  en  llam ar te stim o n io s  a la s  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s de lo s  con su m id ores  

co n  lo s  productos y  de lo s  v en d ed o res con  el esq u em a de ganancias. L o s  te stim o n io s  son  h istorias  

o rela tos e laborados por lo s  d istribuidores que p u ed en  ir en  d os sentidos: h acia  el fu n cion am ien to  

de lo s  productos o  h acia  el sistem a m u ltin ivel c o m o  esq u em a de ganancias. E n el prim er ca so , se  

narra a d eta lle  e l conjunto  de e fe c to s  terap éu ticos curativos que lo s  con su m id o res han  

exp erim en tad o  en  un p a d ec im ien to  determ inado a través del con su m o. E n  e llo s , e l relator hace  

én fa sis  en  c ó m o  ha m ejorado su v id a  o  a lguna enferm edad  a partir de la  in g esta  de d ich os  

co m p lem en to s. E n  el segu n d o  ca so , lo s  te stim o n io s  van  en cam in ad os a resaltar el con ju n to  de  

b e n e fic io s  e c o n ó m ic o s  que han ten id o s lo s  ven d ed o res a través de su a d h esión  a las red es de 

m ercad o  H erb alife  c o m o  m éto d o s de in greso . E n  e sto s  relatos se  contrasta y  se  ex p o n e  de m anera  

puntual el cam b io  de v id a  fin an ciero  que han exp erim en tad o  lo s  so c io s  de la  com p añ ía  gracias al 

esq u em a de gan an cias que se  o frece . E n  to d o  ca so , am b os tip o s de h istorias son  am p liam en te  

u tilizad as dentro de la s  o rg a n iza c io n es de m ercad o H erb alife  co m o  m ed io s  de gen erac ión  de  

co n fia n za  al c lien te  y /o  p rosp ecto  (a  ven d ed or). E l e sp a c io  en  el cual e sto s  relatos se em p lean  es  

en  la  ce leb rac ión  de cualqu ier ev en to  soc ia l de la  red de v en ta s d estin ad o  a la  p rom oción  y  

d ifu sió n  del n e g o c io  o  lo s  com p lem en tos.

A d em á s de generar co n fia n za  en  el p ú b lico  h acia  lo s  productos y  el s istem a  de n e g o c io s  lo s  

te stim o n io s  inspiran y  dan esperanza a la  g en te  que tien e  p rob lem as (d e  salud  o  e co n o m ía )  

sim ilares de p od er reso lv er  sus d ificu ltad es a través del n e g o c io  m u ltin ivel o  de lo s  su p lem en tos. 

E n sí, la s  exp er ien c ias p o sitiv a s  o  te stim o n io s cu m p len  una fu n c ió n  relevan te de co n v en c im ien to  

dentro del m o d e lo  de n eg o c io s . L a  razón de su im portancia  deriva de la  au sen cia  de contratos y  

con tro les form ales que regu len  las re la c io n es de com pra ven ta  y  la s  garantías de fu n cion a lid ad  de
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lo s  su p lem en tos o  del n eg o c io . A s í, en  lo  re la tivo  a lo s  resu ltad os terap éu ticos se encontró  que la  

em presa  H erb alife  carece por co m p leto  de un resp a ld o  escrito  para sus co n su m id ores, por el 

contrario, m arca sus productos co n  la  leyenda: “E ste  producto  n o  e s  un m ed ica m en to  el co n su m o  

de este  producto  e s  resp on sab ilid ad  de q u ien  lo  recom ien d a  y  lo  co n su m e” . E n  con secu en c ia , la  

com p añ ía  n o  entabla n inguna relación  contractual co n  sus con su m id ores donde sea  p o sib le  

ob ligarle  a responder por lo s  resu ltad os c lín ic o s  que sus ven d ed o res prom eten . E n  to d o  ca so , este  

tip o  de d ocu m en tos se  sustitu yen  por m ed io s in form ales gen erad ores de con fian za  al con su m id or  

c o m o  son  lo s  te stim o n io s , lo s  cu a les son  el ú n ico  m ed io  que avala  la  e fectiv id a d  de lo s  

su p lem en tos. D e  igu al m o d o  su ced e  con  el conjunto  de p rom esas u  ofertas de gen erac ión  de  

in g reso s  que se h acen  a lo s  n u ev o s so c io s , la s  cu a les nunca se  presentan de m anera form al o  

escrita  sin o  m ediante el d iscu rso  ex p u esto  por lo s  v en d ed o res en  donde se  exa lta  una supuesta  

oportunidad de generar grandes m árgen es de gan an cia  a través del sistem a d e  n e g o c io s  de la  

com p añ ía  en  p eriod o  relativam ente corto  de tiem p o.

L as redes sociales y  su  im portancia en la  creación de confianza a l público: su contribución a  la 

captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

C on  re lac ión  a las red es so c ia le s  se  encontró  que estas ju eg a n  un papel esen c ia l en  el m ercad eo  

en  redes. E sto  se debe a que lo s  con tactos, fam iliares y  a m ig o s son  la  prim era fu en te de  

acercam ien to  para la  p rom oción  de productos, y  la  cap tación  de c lien tes  o  n u ev o s  ven d ed ores. 

L as red es so c ia le s  son  la  m ateria prim a del n e g o c io  m u ltin ivel y a  que e s  a partir de e lla s  que se  

con stru yen  lo s  can a les de co m ercio . E stas son  la  fu en te  prim aria de co n su m o  y  m ed io  de a c c e so  a 

n u ev o s  su jetos a través de la  recom en d ación . E n el ca so  de lo s  c lien te s  en trevistad os, por  

ejem p lo , e sto s  m anifestaron  haber co n o c id o  a H erb alife  gracias a sus re la c io n es de am istad  o  

fam iliaridad  co n  otros. E n  este  sen tid o , lo s  c lien te s  n o  so lo  señalaron  haber co n o c id o  lo s  

productos gracias a la  recom en d ación  de sus red es so c ia le s , s in o  que e sto s  han recom en d ad o  a su 

v e z  lo s  productos a to d o s sus con tactos. H erb a life  por su parte, p on e  esp ec ia l a ten ción  en  el 

ap rovech am ien to  de la s  redes so c ia le s  de sus d istribu idores y a  que c o m o  parte de su m o d e lo  de 

n e g o c io s  esta  carece  casi por co m p le to  de m ed io s  de prop agación  y  p rom oción  de la  m arca m ás  

allá  de la  recom en d ación  directa. L as redes so c ia le s  en  este  ca so  representan su principal m ed io  

de d ifu sión , reco m en d a ció n  y  p rom oción . E stas fu n cion an  u tilizan d o  la  co n fia n za  que ex iste  entre 

sus m iem b ros para introducir y  com erc ia lizar  un conjunto  de productos o  la  id ea  de la  

fu n cion a lid ad  de un n eg o c io . A d em á s, e s  p o s ib le  v a lerse  de la  co n fia n za  de las redes para injertar
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en  e lla s  de form a artificia l un n u ev o  sujeto  el cual una v e z  in troducido  reproducirá c o m o  v iru s un  

p rop ósito  com ercia l d esd e su interior, a fectan d o  a su v e z  a tod as la s  redes so c ia le s  p o sib les  

in terconectadas. E s por esta  razón que H erb alife  u tiliza  al m ercad eo  en  redes co m o  su principal 

estrateg ia  de co m erc io  porque e s  e fectiv a , e co n ó m ica  y  se  basa  en  el ap rovech am ien to  de las  

re la c io n es so c ia le s  p reex isten tes de lo s  ven d ed ores, la s  cu a les  son  el punto de partida para in iciar  

el n e g o c io  y  para expandir el m ercado a otros te jid o s so c ia les .

9.2 La producción y aprovechamiento de la confianza al cliente en las organizaciones de 

ventas y en el modelo de negocios multinivel Megahealth

E n este  apartado se ex p o n e  la  form a c o m o  lo s  in term ediarios, la  im ag en -ca lid a d , el con o c im ien to , 

la  exp er ien c ia  y  el capital socia l in flu yeron  en  la s  red es de ven tas M eg a h ea lth  para facilitar la  

in scr ip c ió n  de v en d ed o res y  la  ob ten c ión  de c lien te s  a través de la  gen erac ión  de co n fia n za  al 

m ercado. Se parte de la  prem isa  de que lo s  c in c o  factores antes m en c io n a d o s son e le m e n to s  

centrales en  la  creación  o  el ap rovech am ien to  de la  co n fia n za  entre c lien te s  y  ven d ed o res y  que  

esta  ju e g a  un papel im portante en  el n a c im ien to  y  el d esarrollo  de este  tip o  de n eg o c io s . E n  este  

ten or se  presentan  a con tin u ación  las c o n c lu s io n es  d el trabajo de te s is  por cada detonante de la  

co n fia n za  analizado.

E l p a p e l de los interm ediarios en la  confianza a l público: su contribución a  la  captación de 

clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

R esp ec to  al papel de lo s  in term ediarios en  el m o d e lo  de ven tas M egad eth , se encontró  que su

fu n cio n a m ien to  e s  sim ilar al d e lo s  in term ediarios H erb alife , ya  que e sto s  aprovechan  de igual

m o d o  la  con fian za  de un grupo de personas para introducir a su jetos ajenos. L a persona recién

in troducida por el in term ediario  u tiliza  la  co n fia n za  que este  le  transm ite para persuadir al gru p o

de: probar y  con su m ir d eterm inados productos o  de ingresar co m o  distribuidores a la  red. E sta  es

una d inám ica  que se  encuentra norm alizada dentro del esq u em a de n e g o c io s  de la  com p añ ía  bajo

la  figura de ju n tas caseras de oportunidad. E n  estas reu n io n es y a  descritas anteriorm ente al

in term ediario  se  le  c o n o c e  c o m o  anfitrión  del even to . E ste  tien e  la  labor de reunir a un conjunto

de in d iv id u o s  para escu ch ar a un patrocinador d esco n o c id o  que le s  presentará ciertos

su p lem en tos y  una id ea  de n e g o c io  hasta e se  m o m en to  ajena. L a  im portancia  de lo s  anfitriones

radica en  que son  e llo s  q u ien es deben  preparar, introducir y  co n v en cer  en  form a p revia  a la

au d ien cia  de con fiar en  lo s  presentadores. Para e llo , preparan un d iscu rso  introductorio  a lo s
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p rosp ectos don d e le s  p roporcionan  in form ación  relativa a: lo s  p rin cip ios y  v a lo res  de la  

com p añ ía , el p lan de n e g o c io s  y  g an an cias y  la s  b on d ad es y  p rop ied ad es de lo s  productos. 

A d em ás, una de sus lab ores p rin cip a les es  la  creación  y  reproducción  de h istorias o  te stim o n io s  

de person as q u e dan fe  de lo s  b e n e fic io s  de lo s  prod u ctos y  del cam b io  de v id a  fin an ciera  que han  

exp erim en tad o  a través de la  com pañía. L a  id ea  central de lo s  relatos e s  crear un b a n co  de 

reputación  p o sitiv a  resp ecto  a la  em presa, e l s istem a de ven tas y  el ven d ed or  con  el que se  

asocian . E n  este  sen tid o , la  b ase  del in term ediario  es  el ap rovech am ien to  y  la  rep rod u cción  de la  

co n fia n za  a través de la  cual se  con d u ce  entre lo s  actores hacia  la  cap tación  de n u ev o s c lien te s  y  

v en d ed ores. L o s  in term ediarios son  puertos de a cc e so  h acia  n u ev o s  m ercad os para el distribuidor. 

E n térm in os teó r ico s se encontró  q u e lo s  in term ediarios M egah ea lth  tu vieron  la s  m ism a s  

d iferen cias y  co in c id en c ia s  de fo n d o  resp ecto  al m o d e lo  de in term ediario  ex p u esto  en  el m arco  

teórico . Por ejem p lo , en  las red es de v en ta s este  tip o  de su jetos n o  tien en  un origen  in stitu cion a l, 

sin o  in form al. Otra d iferen cia  im portante es que lo s  an fitrion es n o  tien en  una postura neutral 

resp ecto  a servir co m o  referen cia  entre dos actores, contrario a e so  están  co m p letam en te  del lado  

de lo s  v en d ed ores. L o s  in term ediarios M egah ea lth  al igu al que lo s  de H erb alife  de h ech o  pued en  

ven d er  sus serv ic io s  de in term ed iación  a lo s  d istribuidores com ercian d o  con  sus redes so c ia les .

L a  relevancia  de la  imagen, ca lidad  y  apariencia en la  generación de confianza a l público: su  

contribución a  la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores

L a im agen , ca lidad  y  reputación  son  e lem en to s que han serv id o  tam b ién  co m o  m ed io  de 

gen era c ió n  de co n fia n za  al con su m id or  en  la s  redes de d istribución  M H  V id a  al igu a l que en  

H erb alife .

E n  el ca so  de la  im agen  o  presen tación , para lo s  en trev istad os esta  fu e  im portante porque dada la  

naturaleza del m o d e lo  de n e g o c io s  de M H  V id a  lo s  ven d ed o res son  el ú n ico  m ed io  de 

rep resen tación  de la  veracid ad  de la  com pañía , del sistem a de gan an cias y  de lo s  productos. D e  

este  m o d o  de acuerdo co n  lo s  en trev istad os una p resen tación  co n fia b le  de un ven d ed or  en  el 

m ercad o  abarca cuatro a sp ecto s e sen c ia les . E l prim ero es su apariencia  f ís ic a  o  p resen tación , la  

cual refiere al orden y  form alidad  en  el v e s tid o  y  a la  lim p ieza  y  a seo  personal del vendedor. E l 

seg u n d o  es  la  seguridad  que el a so c ia d o  m uestra en  su d iscu rso  la  cual segú n  lo s  en trev istad os se 

h ace  v is ib le  en  la  m anera que el ven d ed or  se  con d u ce  y  en  su len g u a je  corporal. E l tercero  

e lem en to  que agregaron  lo s  in form antes es  el co n o c im ien to  que p o seen  lo s  a so c ia d o s y  que, 

aunque es in tan g ib le  es p o sib le  apreciarlo al escu ch ar al exp on en te.
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C abe señalar, ad em ás que lo s  d istribuidores M H  V id a  recib en  una cap acitación  con stan te  en  

re lac ión  al p erfecc io n a m ien to  de su p resen tación  e im a g en  ante el m ercado. E sto  a través de 

ev en to s  so c ia le s  organ izad os para im partir en trenam iento  a lo s  ven d ed ores.

E n  cuanto a la  calidad, esta  representa un factor detonante para la  co n fia n za  de lo s  con su m id ores  

h a cia  lo s  productos y  el n e g o c io . L a  calidad  se com p ren d e co m o  la  capacidad  de lo s  su p lem en tos  

para responder satisfactoriam en te a las n ecesid a d es terapéuticas de lo s  c lie n te s  y  de sus  

p ad ec im ien tos. E sta  e s  e sen c ia l para perpetuar el co n su m o  y a  que si lo s  su p lem en tos fa llan  se  

co la p sa  el m ercado. U n  a sp ecto  im portante sobre la  calidad  en  M H  V id a  e s  que lo s  in form antes 

aseguran  que la  e fica c ia  de lo s  productos M eg a h ea lth  se  encuentra respaldada por tres asp ectos  

principales: el conjunto  de certificad os y  p erm iso s o b ten id os por la  em presa  ante C O FE PR IS  

para sus productos; el ap o y o  de un laboratorio de un su p u esto  p restig io  c o m o  fabricante de lo s  

su p lem en tos y  el respaldo  de un su p u esto  m é d ic o  de renom bre in ternacional, el cual se  p rom u eve  

c o m o  un c ie n tíf ic o  in v estig a d o r  de ta lla  in ternacional. Para lo s  en trevistad os e sto s  tres e lem en to s  

han gen erad o  co n fia n za  en  lo s  con su m id ores, q u ien es adquieren lo s  su p lem en tos con  fe  en  sus 

resu ltados. E n  este  sen tid o , co m o  parte de la  in v estig a c ió n  se  com p rob ó  que lo s  productos M H  

V id a  a d iferen cia  de lo s  su p lem en tos co m erc ia liza d o s  por H erb a life  y  S tem tech  p o seen  un  

registro  sanitario de C O FE PR IS y  se  encuentran deb id am en te c la s ifica d o s  com o: rem ed ios  

herbolarios, m ed ica m en to s herbolarios, su p lem en tos y  a lim en to s de acuerdo a sus prop iedades. 

R esp ec to  al im p acto  de la  reputación  en  la  co n fia n za  al m ercado e s  pertinente d ecir  que esta  ju g ó  

un papel relevan te tanto para las ven tas co m o  para la  in scr ip c ión  de v en d ed ores. E n el prim er  

caso , serán lo s  c lien tes  q u ien es decid an  si adquieren o  n o  un su p lem en to  con  b a se  en  el cu m u lo  

de exp er ien c ias satisfactorias de sus con su m id ores y  a partir del p restig io  que le  p reced e. L o s  

in v ita d o s al n e g o c io  por su parte evaluaran la  veracid ad  del sistem a de gan an cias a través del 

renom bre de la  com p añ ía  y  del ca m b io  de v id a  financiera  que sus reclu tad ores y  que otros 

ven d ed o res han experim entado.

E n  relación  a la  reputación  de lo s  d istribuidores M H  V id a  se encontró  que a d iferen cia  de  

H erb a life  esta  es de gran re levan cia  en  la  em presa  tanto al m o m en to  de inscrib ir a un n u ev o  

v en d ed o r  al n e g o c io  co m o  durante su d esem p eñ o  en  las o rg a n iza c io n es de ventas. L a razón que 

lo s  in form an tes argum entaron en  este  sen tid o  fu e  que lo s  ven d ed o res son  a su v e z  representantes  

e im a g en  de la  com p añ ía  en  el m ercado, en  este  sen tido , in scrib ir  o  tolerar a un a so c ia d o  c u y o  

com p ortam ien to  le  ha creado una reputación  n eg a tiv a  ante la  soc ied a d  producirá un perju ic io  a la
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organ izac ión  y a  que el p ú b lico  ligará  de form a inm ediata  la  m ala  im a g en  del ven d ed or con  la  

im a g en  de la  com p añ ía  a fectan d o  la  preferencia  y  el con su m o.

L a  im portancia de l conocim iento en la  confianza a l púb lico: su contribución a  la  captación de 

clientes y  a  la  adhesión de vendedores

E l co n o c im ien to  en  co n c lu sió n  fue com p ren d id o  por lo s  actores en trev istad os de M H  V id a  co m o  

una fu en te  de p rod u cción  de co n fia n za  al con su m id or para la s  red es de ven tas. E n M egah ea lth  

por lo s  d istribu idores d eb en  instruirse adecuadam ente sobre lo s  a sp ecto s centrales del n e g o c io  

com o: terapéutica  de lo s  productos, s istem a  de gan an cias, estrateg ias de v en ta s y  d e tecc ió n  y  

reco n o c im ien to  b á s ico  de en ferm edades. E n  este  tenor se p ien sa  que un ven d ed or  m ejor  

preparado resultará m ás co n fia b le  y  útil al m ercado. L o s  p rin cip a les m ed io s  a través de lo s  cu a les  

se  adquiere co n o c im ien to  en  las redes de v en ta s M H  V id a  son: el ca tá lo g o  de productos, la  tom a  

de d ip lom ad os, la  p articipación  de p lá ticas in form ativas por F a ceb o o k , lo s  m an u ales del n e g o c io , 

la s  con feren cias, las rev ista  M egah ea lth  y  sobre to d o  la  ce leb rac ión  de ev en to s co n tin u o s de  

cap acitac ión  y  adiestram iento. E sto s  ú ltim os, son  de gran im portancia  en  la  em presa  y a  que  

fu n cion an  c o m o  m ed io s  m a siv o s  de co m u n ica c ió n  a través de lo s  cu a les  se  so c ia liza  y  d ifunde el 

co n o c im ien to  entre lo s  v en d ed o res sobre el n eg o c io . E l co n o c im ien to  perm ite fin a lm en te  atraer a 

co n su m id ores y  v en d ed o res a las red es h a c ién d o lo s apostar por la  em presa. D e  acuerdo co n  lo s  

in form an tes esta  co n fia n za  gen era  a su v e z  co n su m o  y  preferencia  en  el m ercado.

L a  im portancia las experiencias en la  confianza a l público: su contribución a  la  captación de 

clientes y  a  la  adhesión de vendedores

R esp ec to  a las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s de c lien tes  y  d istribuidores co n  lo s  productos y  con  el 

m o d e lo  de n e g o c io s  M H  V id a  se h a lló  que las v iv e n c ia s  fueron  in d isp en sa b les  en  la  gen erac ión  

de co n fia n za  al c lien te . A s í, dentro del m o d e lo  de n e g o c io s  M egah ea lth , que carece  de 

in v ers io n es  publicitarias las exp er ien c ias tam b ién  den om in ad as te stim o n io s  fueron  el ú n ico  

m ed io  a través del cual la  em presa  d io  a co n o cer  al p ú b lico  lo s  resu ltad os y  la  veracid ad  de sus 

productos y  de su sistem a  de ganancias. L o s  te stim o n io s  co n sisten  en  h istorias p erson a les de  

ven d ed o res y  c lien tes  don d e se exaltan  lo s  b e n e fic io s  de salud y  e c o n ó m ic o s  que han ob ten id o  

co n  el co n su m o  de lo s  productos o  co n  su in scr ip c ió n  a la  em presa. E sto s  re la tos se rep iten  en  

form a sistém ica  durante la  ce leb ración  de to d o  tip o  de ev en to s so c ia le s  organ izad os por la  red
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co n  el o b jetiv o  de inspirar y  captar la  a ten ción  de la  au d ien cia  a encontrar la  so lu c ió n  a sus 

prob lem as fin an cieros y  de salud en  la s  fila s de la  em presa  o  en  el co n su m o  de sus productos.

U n  a sp ecto  por el cual lo s  te stim o n io s  cobran tanta re levan cia  en  com p añ ías co m o  H erb a life  y  

M H  V id a  es  la  co m p leta  au sen cia  de garantías contractuales o  escritas de la  fu n cion a lid ad  de lo s  

su p lem en tos o  del n e g o c io . A s í m ism o , se carece  de cualqu ier estu d io  c lín ic o  pu b licad o  don d e se  

h ayan  con statad o las p rop ied ad es terapéuticas de lo s  productos. E n  este  sen tid o , cualquier  

garantía escrita  se reem p laza  con  m ed io s  in form ales de prueba al c lien te  co m o  lo s  te s t im o n io s  e 

h istorias de v id a , la s  cu a les  son  la  ú n ica  ev id en c ia  q u e se p u ed e o frecer al p ú b lico  de la  capacidad  

terapéutica  de lo s  productos y  del p oten cia l del s istem a de gan an cias.

L a  trascendencia de las red es so c ia le s  en e l funcionam ien to  de las redes de ventas y  en la  

generación  de confianza a l público.

Para el caso  de las redes so c ia le s  dentro del m arco teó r ico  se r e so lv ió  q u e estas form an parte del 

capital soc ia l c o m o  fu en tes de recursos de lo s  su jetos in terco n ecta d o s dentro de la s  redes. L as  

red es so c ia le s  p u ed en  enten d erse c o m o  un conjunto  de co n ta cto s, a m ig o s  y  fam iliares q u e se  

encuentran in tercon ectad os por la z o s  de am istad , fa m ilia , co n v en ien c ia  o  in terés y  que  

in tercam bian  recursos ta n g ib les  o  in tan g ib les ad em ás de in form ación  entre lo s  m ism os. L as redes  

so c ia le s  tien en  tam b ién  la  particularidad de o frecer a p o y o  entre sus m iem b ros. E n  este  sen tid o , 

tanto  para M H  V id a  co m o  para H erb alife  la s  redes so c ia le s  fueron  las estructuras p erfectas para 

la  con stru cc ión  de can a les de com erc io . E stas fueron  de h ech o , el m ed io  prim ario de p rom oción  y  

v en ta  de productos en  am bas em presas, adem ás de la  d ifu sió n  de lo s  p rin cip ios b á s ic o s  del 

m o d e lo  de n e g o c io  de la  ven ta  directa. A  través de e lla s, lo s  a so c ia d o s a cced ieron  a la  con fian za  

de n u ev o s  c lien te s  y  p ro sp ecto s p u d ien d o  expandir sus orga n iza c io n es de ventas. L a form a en la  

q u e se  desp lazaron  lo s  productos dentro de las redes so c ia le s  fu e  a través de la  recom en d ación  

directa de lo s  su p lem en tos entre sus m iem bros. E ste  fluj o  de in form ación  p o sitiv a  a través del 

te jid o  socia l perm itió  la  tran sm isión  de la  co n fia n za  del prim er con su m id or sa tisfech o  al resto  de  

lo s  m iem b ros de la  red. U n  a sp ecto  im portante que otorga  m ayor re levan cia  a la s  redes so c ia les  

c o m o  prin cip a les can a les de co m erc io  en M H  V id a  fu e  la  propia estructura del m o d e lo  de la  

v en ta  directa, la  cual se basa  p recisam en te en  la  reco m en d a ció n  personal y  de b o ca  o  b o ca  de lo s  

productos. E sto  im p lica  de su yo , el ap rovech am ien to  del capital soc ia l de lo s  v en d ed o res y  de sus 

red es so c ia les , la s  cu a les  de por si con tem p lan  el in tercam b io  de recursos e in form ación  entre sus  

m iem b ros. E n  este  con tex to , tanto para M H  V id a  c o m o  para H erb alife , la s  redes so c ia le s
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representaron una corriente con tin u a de transferencia  socia l de recursos e in form ación  sobre la  

cual se m on tó  la  recom en d ación  y  la  co m erc ia liza c ió n  de productos.

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

E n esta  se c c ió n  se  detallan  la s  co n c lu s io n es  del trabajo de cam p o rela tivo  al papel de lo s  

in term ediarios, la  im a g en -ca lid ad , el co n o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  el capital so c ia l en  el 

d esem p eñ o  ec o n ó m ic o  de las redes de v en ta s S tem tech , c o m o  e lem en to s gen erad ores de  

co n fia n za  entre c lien te s  y  ven d ed ores. A  con tin u ación , se p lasm an  las co n c lu s io n es  del trabajo  

por cada u n o  de lo s  factores analizados.

E l alcance de los interm ediarios en la  confianza a l púb lico: su contribución a  la  captación de 

clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

D e  acuerdo con  la  in v estig a c ió n , lo s  in term ediarios cu m p len  una fu n c ió n  elem en tal en  el trabajo

de v en ta s y  de reclu tación  dentro d e las organ iza c io n es de m ercad o  S tem tech . E l trabajo de lo s

in term ediarios en  esta  em presa  al igu a l q u e en  la s  d os firm as anteriores co n siste  en  u tilizar la

co n fia n za  q u e un conjunto de in d iv id u o s cercan os le  ha con fer id o  para inducir a lo s  su jetos a

aceptar a un n u ev o  m iem b ro  al grupo o  probar un producto. E n  este  tenor, el in d iv id u o  injertado

h ace  u so  de la  co n fia n za  q u e le  ha transferido el in term ediario  para presentar a las personas lo s

p r in c ip ios del n e g o c io  m u ltin ivel y  lo s  productos. A d em á s, tien e  entre sus fu n c io n es  la  creación  y

ex p lo ta c ió n  de una reputación  p o sitiv a  resp ecto  a la s  prop ied ad es de lo s  productos y  la

fu n cion a lid ad  del s istem a  de n eg o c io s . E sta  d in ám ica  se h alla  sistem atizad a  en  S tem tech  al igual

que en  H erb alife  y  M H  V id a  a través de la  ce leb ración  continua de juntas caseras de

d em ostración  y  ev en to s  don d e el anfitrión  cu m p le  el rol del in term ediario , el patrocinador el del

su jeto  in troducido  y  la  au d ien cia  el del c ircu lo  al cual han in gresad o. E n  este  tip o  de ev en to s , el

anfitrión  tien e  la s  m ism a s resp on sab ilid ad es que se  han com en tad o  en  las d os em presas

anteriores: la  p rom oción  y  organ izac ión  del even to , la  b ú sq u ed a  y  atracción  de p rosp ectos y  la

p resen tación  e in trod u cción  p revia  de lo s  a sp ecto s centrales del n eg o c io . E l anfitrión  c o m o  ya  se

dijo, d eb e aprovechar la  co n fia n za  que sus con tactos, am ig o s y  fam iliares le  han d ep ositad o  para

persuad irlos a h acia  Stem tech , lo  cual logra  a través de un d iscu rso  de preparación y  de la

creación  y  u tiliza c ió n  de h istorias o  te s tim o n io s  sobre la  veracid ad  del n eg o c io . E l patrocinador

que p resid e la  junta  c o m o  y a  se ex p u so  d eb e concretar el p ro ceso  de co n v en c im ien to  que ha
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in ic ia d o  el in term ediario  a través del cual lograra la  in scr ip c ión  y  el co n su m o  de lo s  in v itad os. E n  

este  tenor el in term ediario  S tem tech  tien e  la s  m ism a s fu n c io n es  c o m o  anfitrión  que en  las otras 

em p resas de estudio .

L a  significancia  de la  imagen, ca lidad  y  reputación en la  confianza a l púb lico: su contribución a  

la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

C o m o  resu ltado de esta  in v estig a c ió n  se  en con tró  que la  im a g en  la  ca lidad  y  la  p resen tación  de  

lo s  d istribuidores y  lo s  productos S tem tech  son  una herram ienta im portante para la  g en era c ió n  de  

co n fia n za  al p ú b lico . E n  el ca so  de la  p resen tación  e im a g en  de lo s  a so c ia d o s se  h a lló  que esta  es  

el prim er e lem en to  que aporta cred ib ilidad  y  co n fia n za  frente al m ercad o en  esta  em presa. L o s  

distribuidores S tem tech  en  este  sen tid o  proyectaron  co n fia n za  al p ú b lico  a través de d os tip o s de  

apariencia: f ís ic a  y  em o cio n a l. E n  el prim er caso , una apariencia  f ís ic a  co n fia b le  co n sistió  en: una  

v estim en ta  form al o  p ro fesion a l (para el ca so  de lo s  d istribu idores m éd ico s) , una lim p ieza  y  

a sep sia  ex cep c io n a l de la  persona y  un a sp ecto  o  estad o  f ís ic o  saludable. L a  apariencia  em ocion a l 

por otro lad o, co n s is t ió  en  la  m an ifesta c ió n  reiterada al p ú b lico  de un estad o  de án im o  optim ista , 

alegre  y  p o sitiv o . E s im portante com entar en  este  sen tid o , que la  im a g en  y  la  p resen tación  en  

S tem tech  se en señ a  a lo s  d istribuidores a través de se s io n e s  in form ativas y  e v e n to s  de  

cap acitac ión  don d e se adiestra a lo s  in scritos sobre lo s  a sp ecto s m ás im portantes de una bu en a  

im agen .

R esp ec to  a la  reputación  de lo s  so c io s , en  el trabajo de cam p o se encontró  que al igu al que en  

H erb a life  y  M H  V id a  para lo s  a so c ia d o s y  lo s  p atrocinados n o  tien e  im portancia  el bu en  o  m al 

renom bre de un n u ev o  a so c ia d o  o  c lien te  y a  que dentro de S tem tech  n o  se  p u ed e h acer d istin ción  

de personas para inscrib ir o  v en d er a nadie. N o  obstante, para lo s  c lien tes  la  fam a tanto de la  

em presa  c o m o  de sus productos son  un e lem en to  e sen c ia l que p u ed e im pulsar o  lim itar la  

co n fia n za  de lo s  con su m id o res resp ecto  a la  em presa.

R esp ec to  a la  ca lidad  por otro la d o  (sum ada a la  im a g en ), se d escu b rió  que esta  ju ega  un papel 

determ inante en  la  cap tación  y  p erm an en cia  de con su m id ores/d istr ib u id ores en  la  red de 

Stem tech . D e  acuerdo co n  lo s  in form an tes de la  em presa, u na bu en a calidad  genera  cred ib ilid ad  y  

p referen cia  en  el m ercad o que se  traducen en  ven tas, ex p a n sió n  de redes e in gresos. E n  sentido  

contrario, la  m ala  ca lidad  de lo s  productos p u ed e llevar  a la  em presa  a la  ruina. U n  asp ecto  

im portante en  re lación  a la  ca lid ad  es la  form a c o m o  S tem tech  m an tien e una estrateg ia  de  

creación  de co n fia n za  en  el p u b lico  resp ecto  a la  veracidad , fu n cion a lid ad  y  sanidad de sus
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productos. E sta  co n siste  en  la  supuesta  in v estig a c ió n  c ien tífica  constante por parte de la  em presa  

sobre el d esarrollo  y  la  fu n cion a lid ad  terapéutica  de sus productos en  determ inados  

p ad ec im ien tos. E stas in v e stig a c io n e s  se rea lizan  segú n  S tem tech  b ajo  la  propia m eto d o lo g ía , 

estándares, con tro les y  su p erv isión  de la  com pañía . A d em ás, e sto s  e stu d io s son  presuntam ente  

rea lizad os en  in sta la c io n es prop ias y  con  personal deb id am en te  capacitado. E n to d o  ca so  lo s  

resu ltad os de sus trabajos se p u b lican  dentro de la  pág in a  de la  em p resa  c o m o  “E stu d io s m éd ico s  

in d ep en d ien tes” y  se  dan abiertam ente c o m o  v á lid o s  y  v er íd ico s, s irv ien d o  co m o  m aterial 

literario in d isp en sab le  para la  p rom oción  de la  m arca.

E l p a p e l de l conocim iento de los distribuidores en la  creación de confianza a l público: su  

contribución a  la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

E n esta  in v estig a c ió n  se dem ostró  que el co n o c im ien to  dentro del m o d e lo  de n e g o c io s  S tem tech  

es  una fu en te in d isp en sab le  de gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te  al igu al que lo  es para H erbalife  

y  M H  V ida. A sí, se  encontró  que al interior de las o rg a n iza c io n es de v en ta s de la  com p añ ía  ex iste  

un sistem a  de cap acitación  y  ad iestram iento  constante a través del cual se ad quieren  lo s  

co n o c im ien to s  n ecesa r io s  para orientar a c lien tes  y  so c io s  p o ten c ia les  o  para prescrib ir lo s  

su p lem en tos contra p a d ec im ien tos. E l co n o c im ien to  en  este  sen tid o , fu n g e  dentro de las red es de  

v en ta s de la  firm a co m o  una herram ienta de trabajo para la  cap tación  y  la  atracción  del p ú b lico  en  

el m ercado. P or ejem p lo , en  el ca so  de lo s  con su m id ores, e sto s  m anifestaron  haber a cced id o  a lo s  

productos d eb id o  a la  alta preparación  m ostrada por sus p roveed ores, sobre to d o , en  a q u ello s  

ca so s  don d e q u ien es le s  ofrecieron  lo s  su p lem en tos fu eron  m éd ico s. E s im portante resaltar en  

este  sen tid o , que ni en  H erb a life  o  M H  V id a  se presentó  o  se c o n o c ió  un ca so  donde ex istiera  un  

v en d ed o r  de am bas em presas que fuer p rofesion a l de la  salud.

Las experiencias (positivas/negativas) y  su repercusión en la  creación de confianza a l público: 

su contribución a  la  captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores.

E n cuanto  al m an ejo  de exp er ien c ias p o sitiv a s  co m o  fu en tes de co n fia n za  al p ú b lico  se  tien e  que  

lo s  in form an tes S tem tech  m anifestaron  co n o cer  el im p acto  p o s it iv o  o  n eg a tiv o  de las v iv e n c ia s  en  

el co n su m o  de productos. E ste  tip o  de exp er ien c ias al igual que H erb a life  y  M H  V id a  se  co n o cen  

c o m o  testim o n io s. L o s  te stim o n io s  son  h istorias elaboradas por lo s  d istribuidores don d e relatan  

lo s  b e n e fic io s  e c o n ó m ic o s  y  de salud que han ob ten id o  a través de lo s  productos o  del s istem a  de 

ganancias. E n am b os ca so s, se ex p o n e  de m anera general el cam b io  p o sitiv o  que cada
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distribuidor o  c lien te  ha experim en tad o  a través de la s  com p añ ías (S tem tech , M H  V id a  o  

H erb a life). Para lo s  en trev istad os de S tem tech  lo s  te stim o n io s  son  herram ientas de d ifu sió n  y  

m ed io s  de prueba de la  veracid ad  del n e g o c io  por lo  que son  am p liam en te  u tilizad os dentro de  

cualqu ier ev en to  soc ia l co n  f in es  p rom ocion a les. E ste  tip o  de h istorias co m o  se an a lizó  

anteriorm ente en  las otras em presas sup len  la  au sen cia  de garantías form ales de la  fu n cion a lid ad  

de lo s  su p lem en tos o  del n e g o c io . E sto  se  debe, a que S tem tech  (al igual que H erb a life  y  M H  

V id a ) carece por co m p le to  de a lgú n  respaldo  escrito  para lo s  con su m id o res o  lo s  so c io s  resp ecto  

a su producto  o  a su m o d e lo  de n e g o c io . E n  co n secu en c ia , e l ú n ico  m ed io  a través del cual las  

red es o frecen  ev id en c ia s  e s  a través de lo s  te stim on ios.

E l p a p e l de las redes sociales en la  creación de confianza a l público: su contribución a  la  

captación de clientes y  a  la  adhesión de vendedores dentro de la  red.

L as red es so c ia le s  ju eg a n  un rol e sen c ia l en  el m ercad eo  en  redes de S tem tech , H erb a life  y  M H  

V id a. E sto  d eriva del d iseñ o  p rop io  del s istem a  de n e g o c io s  m u ltin iv e l, el cual se  rep lica  en  las  

tres com p añ ías y  que su stitu ye el g a sto  en p u b licid ad  por la  recom en d ación  directa (cara a cara) 

de lo s  productos. E n este  sen tid o  lo s  con tactos, fam iliares y  a m ig o s  son  la  prim era fu en te  de  

p rom oción  para lo s  d istribuidores de las tres com p añ ías. E n  el ca so  de S tem tech , la  in v estig a c ió n  

de cam p o  d em ostró  que las redes so c ia le s  con stitu yeron  la  m ateria prim a de su n e g o c io  y a  que es  

a través de e lla s  que se con stru yeron  can ales de com erc io . E stas fueron  ad em ás un m ed io  de  

a c c e so  a n u ev o s  su jetos gracias a la  in terco n ex ió n  del tejid o  socia l a través del cual f lu y ó  la  

recom en d ación . L o s  con su m id o res S tem tech  entrevistados, por ejem p lo , m an ifestaron  haber  

lle g a d o  a la  em presa  gracias a am istades, fam iliares y  c o n o c id o s  que le s  presentaron lo s  

productos, le s  hablaron de sus resu ltados y  le s  co n v en c iero n  de probarlos. A d em ás, lo s  

in form an tes advirtieron haber recom en d ad o  lo s  productos a sus p rop ios con tactos en  form a  

sistem ática . D e  esta  form a, la  recom en d ación  cara a cara fu n c io n ó  u tilizan d o  la  co n fia n za  que  

ex istía  en  la  red socia l para in troducir lo s  su p lem en to s o  la  id ea  de n eg o c io .

9.4 Principales coincidencias y diferencias en el manejo y generación de confianza al 
público de las tres compañías de estudio: Herbalife, Megahealth y Stemtech
D eriv a d o  de la  e x p o s ic ió n  de co n c lu sio n es  resp ecto  al m an ejo  particular de la  co n fia n za  dentro  

de lo s  sistem as de n e g o c io s  en  H erb alife , M egah ea lth  y  S tem tech , se c o n o c ió  que, dentro de las  

red es de v en ta s de las tres com p añ ías de estu d io , lo s  in term ediarios, la  im agen  y  calidad , el
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co n o c im ien to , la  exp er ien c ia  y  el capital socia l (en  su m od alid ad  de redes so c ia le s )  fueron  

e lem en to s  e sen c ia le s  para su fu n cion am ien to  com ercia l. A sí m ism o , se ex p u so  con  anterioridad  

que el m o d o  en  el cual e sto s  c in c o  factores im pactaron  en  cada em presa  en  la  cap tación  de  

ven d ed o res y  con su m id o res d erivó  d irectam ente de la  form a en  que esto s  perm itieron  la  

gen erac ión , m an ejo  y  ap rovech am ien to  de la  con fian za  al consum idor. E n  este  sen tid o , se  

encontraron d iversas co in c id en c ia s  y  d iferen cias resp ecto  a la  op eración  y  al ap rovech am ien to  de  

lo s  c in c o  e lem en to s m en c io n a d o s en  lo s  tres ca so s  de estu d io , las cu a les  se presentan  a 

con tin u ación .

In term ediarios

E n el ca so  de lo s  in term ediarios y  su p rop ósito  en  las redes de m ercad o , se  h a lló  que estos  

con stitu yeron  una figura e sen c ia l dentro del m o d e lo  de la  ven ta  d irecta d eb id o  a la  propia  

naturaleza so c ia l del s istem a de n eg o c io s .

A sí, se  en con tró  que lo s  in term ediarios se h a llan  norm alizad os en  la s  tres com p añ ías don d e se le s  

c o n o c e  co m o  “an fitr ion es” , lo s  cu a les  en  general m an tien en  un m ism o  m o d e lo  de fu n cion am ien to  

(v é a se  figura 11).

Figura 11. Modelo de funcionamiento de anfitriones en juntas caseras o eventos sociales de 
demostración.

F u en te: E lab oración  propia co m o  resu ltado del trabajo de in v estig a c ió n  

D e  esta  form a se supo que, en  to d o s  lo s  ca so s, el m o d o  m ás com ú n  de em p lear a este  tip o  de  

su jetos fu e  en  la s  juntas caseras de d em ostración  o  ev en to s so c ia le s  c u y o  p rop ósito  e s  el de dar a
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co n o cer  el sistem a n e g o c io  de cada firm a. E n  este  tip o  de reu n ion es, lo s  anfitriones cu m p lieron  

tres fu n c io n es  prim ord ia les que se rep licaron  en  las tres com p añ ías de estu d io . L a prim era, fu e  la  

b ú sq u ed a  y  atracción  de p rosp ectos (ven d ed ores y  c lien tes). L a  segunda, fu e  la  in trod u cción  

p revia  de lo s  su jetos al n e g o c io  a través de una ex p lica c ió n  general de lo s  b e n e fic io s  de lo s  

productos, del fu n cio n a m ien to  del sistem a de gan an cias, y  de lo s  p rin cip a les v a lores y  p rin cip ios  

de la s  com p añ ías. L a tercera fu n ció n  co n s is t ió  en  llevar  litera lm en te a la  g en te  al ev en to  socia l 

don d e se lle v a  a cab o  la  d em ostración  de lo s  p rod u ctos y  servir c o m o  anfitrión  del ev en to  (v éa se  

figu ra  16).

E n  re lac ión  al m od u s operandi del in term ediario  e s  im portante com entar que en  to d o s lo s  ca so s  se  

h a lló  que la  form a de operar de lo s  anfitriones para atraer g en te  a las reu n ion es e s  aprovechar la  

co n fia n za  in terpersonal que sus propias redes so c ia le s  le s  han  con ferid o  para introducir al grupo  

del cual tien en  parte, un con ju n to  de productos o  id ea s de n e g o c io  (v é a se  figura 12).

Figura 12. Dinámica e importancia del intermediario para el aprovechamiento y generación 
de confianza al público que permita la captación de clientes y distribuidores.

F u en te: E lab oración  propia derivado del a n á lisis  de lo s  resu ltados del trabajo de cam p o.

A s im ism o , lo s  in term ediarios tien en  el p rop ósito  de in troducir o  presentar a un sujeto  extraño  

(ven d ed or  o  patrocinador) a sus con tactos a lo s  cu a les  persuaden  de con fiar  en  él (co n fia n za
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co m ercia l) y  el cual tien e  el ú n ico  o b jetiv o  de ganar c lien tes  o  n u ev o s  distribuidores. E n  este  

con tex to , un asp ecto  c la v e  en  la s  tres em p resas es que lo s  in term ediarios su elen  com erciar con  

sus con tactos, a m ig o s  y  fam iliares, o frec ién d o lo s  a las red es de v en ta s y  p id ien d o  retribuciones  

eco n ó m ica s  o  en  e sp e c ie  a cam b io  in troducirlos a su red (so c ia l)  (v éa se  figura 12).

O tros h a lla z g o s im portantes resp ecto  a lo s  in term ediarios en  las redes de v en ta s fu e  que al 

realizar esta  in v estig a c ió n  se encontró  que esto s  m an tien en  ciertas d iferen cias y  co in c id en c ia s  

resp ecto  al m o d e lo  de in term ediario  abordado en  la  teoría. Por ejem p lo , una d iscrepancia  

im portante resp ecto  al in term ediario  teó r ico  que tien e  su origen  en  la s  in stitu c io n es e s  que tanto  

en  H erb alife  co m o  en M H  V id a  y  S tem tech , lo s  in term ediarios n acen  en  la  organ ización  inform al 

del trabajo y  n o  dentro de las em presas. A s í, su actuar es coord in ad o  por lo s  ven d ed o res y  n o  por  

la s  com p añ ías. Otra d iferen cia  im portante es que en  el referente teó r ico  ex p u esto  lo s  

in term ediarios d esem p eñ an  un papel de árbitros, m ed iad ores o  referen tes neutrales entre dos  

actores que intentan relacion arse de m anera segura. S in  em bargo, en  el ca so  de lo s  in term ediarios  

de H erb alife , M H  V id a  y  S tem tech  e sto s  trabajan ex c lu siv a m en te  a favor de lo s  v en d ed ores, bajo  

la z o s  de fam ilia , de am istad  o  cercanía, ten ien d o  siem pre el o b jetiv o  de co n v en cer  a lo s  

p rosp ectos para com pra o  in scrip ción . E n este  sen tid o  n o  tien en  n in gú n  tip o  de fu n ción  neutral o  

de referen cia  ecu án im e.

L as s im ilitu d es resp ecto  al m o d e lo  teó r ico  de in term ediario  y  al tip o  encontrado en  el cam p o de 

estu d io  fueron  dos. E n  prim er lugar, lo s  in term ediarios perm iten  el acercam ien to  y  la  

com p ren sión  entre v en d ed o res y  p rosp ectos gracias a que se v a len  de la  con fian za  que le s  

co n fieren  lo s  seg u n d o s para presentarles lo s  productos e in troducirlos al n eg o c io . E n  segu n d o  

lugar, lo s  in term ediarios crean y  reproducen  una reputación  resp ecto  a lo s  v en d ed o res y  las  

com p añ ías a través de la  prop agación  de h istorias o  te stim o n io s  de éx ito  y  curación  entre sus 

referid os (v éa se  figura 12).

Imagen, calidad, reputación

E n cuanto a la  im agen , calidad  y  reputación  lo s  in form an tes en  las tres com p añ ías de estu d io  

co in c id iero n  en  su im portancia  para la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te  y  por tanto para la  

p referen cia  y  el co n su m o  (v éa se  cuadro 6). Sobre la  im agen , por ejem p lo , se encontró  que en  

to d o s lo s  ca so s  se r eco n o c ió  su re levan cia , h ab ien d o  encontrado d iferen cias en  cuanto  a lo s  

e lem en to s  que la  in tegran en  cada com pañía. A s í, en  H erb a life  lo s  en trev istad os m anifestaron  que  

una im a g en  co n fia b le  ante el m ercad o  se in tegra por d os a sp ecto s principales: u no f ís ic o  y  otro
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em o cio n a l. E n  el prim er caso , una apariencia  f ís ic a  co n fia b le  co n siste  en: v estim en ta  form al, 

lim p ieza  y  a sep sia  personal, portabilidad de lo g o s  o  in s ig n ia s  de la  m arca y  estado de salud  

v is ib lem en te  óptim o. L a apariencia em o c io n a l refiere a una actitud m ental p o sitiv a  y  optim ista  

con stan te (v éa se  cuadro 6). L o s  in form antes M egah ea lth  por su parte co in c id ieron  en  lo s  

e lem en to s  f ís ic o s  de una buena im a g en  que aportaron lo s  en trevistad os H erb a life  om itien d o  

ú n icam en te  lo s  s ig n o s  o  lo g o s  de la  m arca y  agregan d o el len gu aje  corporal (m o d o  de exp resión  

fa c ia l, m o v im ien to s  y  ad em an es) co m o  m ed io  de exp resión  de la  seguridad  del v en d ed o r  ante lo s  

con su m id ores. E n  re lac ión  a la  apariencia  em o c io n a l, en  M H  V id a  lo s  su jetos de estu d io  la  

om itieron  por co m p leto . Para e llo s  adem ás de la  apariencia  f ís ic a  debe ex istir  u n  tip o  de im a g en  

que podría llam arse cogn itiva , la  cual d eb e con sistir  en  la  naturaleza y  en  la  ca lid ad  del d iscu rso  

de lo s  d istribu idores en  térm in os de con ten id o  y  de in form ación  útil al c lien te . Para lo s  

in form an tes M H  V id a  un  d iscu rso  ilustrado e s  u na m a n ifesta c ió n  directa de preparación y  

co n o c im ien to , lo  cual e s  un  e lem en to  c la v e  para el desarrollo  de u n a apariencia  de preparación y  

co n fia n za  ante lo s  con su m id ores (v é a se  cuadro 6).

Cuadro 6. Comparativo de elementos que integran una imagen de confianza ante el 
mercado para las empresas de estudio.

E L E M E N T O S  D E  IM A G E N  O  P R E S E N T A C IÓ N  D E  L O S  V E N D E D O R E S  
Q U E  G E N E R A N  C O N F IA N Z A  A L  C L IE N T E  EN  E L  M E R C A D O

E L E M E N T O S  D E  
IM A G E N

E M P R E S A S

H E R B A L IF E M H  V ID A S T E M T E C H
IM A G E N  F IS IC A

V E S T IM E N T A  F O R M A L X X X
A S E O  P E R S O N A L X X X
P O R T A B IL ID A D  D E  L O G O S  
D E  L A  M A R C A X X
E S T A D O  D E  S A L U D  O P T IM O  
(C O N D IC IÓ N  F ÍS IC A  Y  
A P A R IE N C IA  S A L U D A B L E ) X X X
L E N G U A J E  C O R P O R A L  D E  
S E G U R I D A D  E N  E L  
D IS C U R S O X

IM A G E N  E M O C IO N A L

A C T IT U D  M E N T A L  P O S IT IV A  
Y  O P T IM IS T A  C O N S T A N T E X X

IM A G E N  C O G N IT IV A

A P A R IE N C IA  D E  
IN T E L IG E N C IA  D E R IV A D A  D E  
U N  D IS C U R S O  IN F O R M A D O X

Fuente: Elaboración propia como resultado de la investigación de campo.
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L a im a g en  en  S tem tech  por otro lad o , se  in tegra por lo s  m ism o s e lem en to s que la  apariencia  

em o cio n a l y  f ís ic a  m an ifestad a  por lo s  in form an tes de H erb alife . E n  cuanto  al asp ecto  f ís ic o  la  

ú n ica  d iferen cia  entre H erb a life  y  esta  em presa  fu e  la  n o  u tiliza c ió n  de lo g o s  e in sig n ia s  

co m erc ia les  co m o  parte de la  v estim en ta  de trabajo de lo s  v en d ed o res (v éa se  figura 13).

C ab e señalar que una co in c id en c ia  im portante en  térm in os de im a g en  es que, en  H erb alife , M H  

v id a , y  Stem tech , ex iste  un in terés profundo y  un reco n o c im ien to  de la  im portancia  de la  im agen  

frente al m ercado, tal e s  e l ca so  que, en  las tres com p añ ías se encontró la  ex isten c ia  de sistem as  

de cap acitación  esp ec ia l de im a g en  para lo s  v en d ed ores. E n  lo s  tres ca so s  e sto s  sistem as  

co n sistiero n  en  la  rea lizac ión  de cu rsos de ad iestram iento  y  en señ an za  con stan tes don d e se  

cap acitó  a lo s  ven d ed o res resp ecto  al desarrollo  de una correcta im a g en  y  p resen tación  ante el 

m ercad o  para la  gen erac ión  de co n fia n za  al c lien te .

U n a  razón im portante del in terés de la s  em p resas en  el desarrollo  de una buena im a g en  de lo s

ven d ed o res ante el m ercad o  es que d eb id o  a la  naturaleza de la  ven ta  d irecta donde se  suprim en

lo c a le s  co m erc ia les  y  g a sto s  en  p u b licid ad , en  este  tip o  de n e g o c io s , lo s  ven d ed o res son  lo s

ú n ic o s  representantes y  aparadores h u m an os de la s  com p añ ías ante el m ercado. E n este  sen tido ,

e s  de gran in terés para lo s  patrocinadores de la s  tres com p añ ías que sus ven d ed o res hagan una

correcta p erso n a liza c ió n  de lo s  p rin cip ios, id ea le s  y  v a lo res  corporativos (v é a se  figura 13).

Figura 13. La importancia de la imagen para la generación de confianza al cliente en las 
empresas multinivel Herbalife, MH Vida y Stemtech.

F u e n te : E la b o ra c ió n  p ro p ia  a  p a r t ir  d e  lo s  re s u lta d o s  d e  la  in v e s tig a c ió n .
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R esp ec to  a la  calidad , e s  p o sib le  com entar que, durante este  trabajo, se  encontró  que ex iste  una  

co in c id en c ia  en  la s  tres com p añ ías analizadas en  la  form a de com p ren sión  de la  m ism a  y  en  la  

im portancia  que le  atribuyen lo s  in form antes para la  creación  de co n fia n za  en  el m ercad o  y  

sosten er  el con su m o. L a ca lid ad  fu e  en tend ida  en  to d o s  lo s  ca so s  co m o  la  capacidad  o  

fu n cion a lid ad  terapéutica  de lo s  productos para responder a ciertos p a d ec im ien to s o  

en ferm ed ad es. D e  acuerdo a lo s  en trev istad os la  calidad  e s  una con d ic ion an te  esen c ia l de la  

co n fia n za  de lo s  con su m id o res en  la  m arca y  de su preferencia  y  co n su m o  (v éa se  figura 14).

Figura 14. Mecanismo de funcionamiento de la calidad en la generación de confianza al 
mercado y la captación de consumidores y vendedores.

Fuente: E lab oración  propia a partir de lo s  resu ltados del trabajo de in v estig a c ió n

E n relación  a la  estrategia  que las em p resas u tilizan  de m anera interna para p rom over la  calidad  

de sus productos, se encontró  que H erb alife , M H  V id a  y  S tem tech  se p rom u even  co m o  em presas  

co n  resp a ld o  c ie n tíf ic o  para avalar la  sanidad, seguridad  y  calidad  de sus su p lem en tos. E n el ca so  

de H erb alife  la  em presa  rev iste  de c ien tific id a d  su im a g en  a través de tres estrateg ias principales: 

la  contratación  de m é d ic o s  y  c ie n tíf ic o s  de renom bre in ternacional para que representen  a la  

em presa  en  el m ercado; la  fu n d ación  de d os in stitu c io n es ded icad as a la  in v estig a c ió n  c ien tífica :
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E l L aboratorio de N u tr ic ión  C elu lar y  M olecu la r  M ark H u g h es y  el L aboratorio  de D e se m p e ñ o  

H u m an o M ark H ughes; la  d ifu sió n  de una supuesta  co lab oración  directa con  la  U n iversid ad  de 

C aliforn ia  en  L o s  Á n g e le s  (v é a se  cuadro 7).

M H  V id a  por su parte al igu a l q u e H erb alife  optó  por la  contratación  de un m éd ico  el cual es  

supu estam en te un in vestigad or  y  c ie n tíf ic o  de ta lla  in ternacional en  m ed ic in a  alternativa. 

A d em ás, a d iferen cia  de H erb alife  esta  em presa  n o  cuenta  co n  el respaldo  de n inguna in stitu c ió n  

universitaria  de p restig io , sin  em bargo, ha lograd o  obtener un conjunto  de nú m eros de  

au torización  de la  C O F E P R IS  para la  fab ricación  de sus productos, s ien d o  la  ú n ica  firm a en  su 

tip o  que p o see  este  tip o  de cer tifica c io n es (v é a se  cuadro 7).

Cuadro 7. Entendimiento de la calidad en las empresas de estudio: estrategias para la 
creación de una imagen de calidad en el mercado.

E M P R E S A S
H E R B A L IF E M H  V ID A S T E M T E C H

D E F IN IC IÓ N
F U N C IO N A L ID A D  Y  E F IC A C IA  
T E R A P E U T IC A  D E  LO S  P R O D U C T O S X X X

E S T R A T E G IA S  D E  C R E A C IÓ N  D E  IM A G E N  D E C A L ID A D  EN  E L  M E R C A D O

C O N T R A T A C IÓ N  D E  M E D IC O S  Y  
C IE N T ÍF IC O S  D E  R E N O M B R E  
IN T E R N A C IO N A L  C O M O  IM A G E N  
P R IN C IP A L  D E  LA  M A R C A  Y  LO S  
P R O D U C T O S X X
C O N S T R U C C IÓ N  D E  C E N T R O S  D E  
IN V E S T IG A C IÓ N  Y  D E S A R R O L L O  D E  
P R O D U C T O S X
P R O M O C IÓ N  D E  U N  S U P U E S T O  
A C U E R D O  D E  C O L A B O R A C IÓ N  C O N  
IN S T IT U C IO N E S  D E  P R E S T IG IO  C O M O  
U N IV E R S ID A D E S , P A R A  E L  
D E S A R R O L L O  D E  P R O D U C T O S X
P R O M O C IÓ N  D E  LA  S U P U E S T A  
R E A L IZ A C IÓ N  C O N T IN U A  D E  
IN V E S T IG A C IÓ N E S  IN D E P E N D IE N T E S  
Q U E  C O R R O B O R A N  L A  C A L ID A D  Y  
S A N ID A D  D E  LO S  P R O D U C T O S  Y  S U  
P U B L IC A C IÓ N  EN  S IT IO S  W E B  P R O P IO S X
O B T E N C IÓ N  D E  A U T O R IZ A C IO N E S  Y  
R E G IS T R O S  D E  S A N ID A D  Y  C A L ID A D  
D E  LO S  P R O D U C T O S  P O R  LA  C O F E P R IS X

F u en te: E lab oración  propia a partir de lo s  resu ltad os del trabajo de in v estig a c ió n .

S tem tech  en  otro orden de id ea s se p rom u eve tam b ién  co m o  com p añ ía  am parada en  

in v e stig a c io n e s  c ien tíficas, so lo  que a d iferen cia  de H erb alife  y  de M H  V id a  e s ta  em presa  n o  ha  

fundado n in gú n  tip o  de centro de in v estig a c ió n  o  desarrollo  de productos. T am p oco  p aga  lo s  

serv ic io s  de n in gu n a personalidad  c ien tífica  o  m éd ica  de p restig io , ni ha ob ten id o  n in gú n  tip o  de
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aprobación  de organ ism os regu ladores en  m ateria de salud en  E stad os U n id o s  (F D A ) o  en  

M é x ic o  (C O F E P R IS ) para la  fab ricación  de sus productos. N o  obstante, S tem tech  se  p rom u eve  

dentro de su p ág in a  w eb  abierta al p ú b lico  c o m o  una em p resa  q u e rea liza  por su cuenta  m ú ltip les  

in v e stig a c io n e s  c ien tífica s  rela tivas al desarrollo  de sus productos, tod as las cu a les, com prueban  

segú n  la  em presa, la  sanidad y  ca lid ad  de lo s  su p lem en tos (v é a se  cuadro 7).

E n  relación  a la  reputación , en  el desarrollo  de esta  in v estig a c ió n  se  encontraron a lgunas  

d iferen cias y  co in c id en c ia s  resp ecto  a e lla  y  a su im portancia  en  la  co n fia n za  al c lien te  en  las  

em p resas estudiadas. A sí, m ientras q u e para to d o s lo s  c lien te s  de tod as la s  com p añ ías la  

reputación  tanto de la  e fec tiv id a d  terapéutica  de lo s  productos co m o  de la  hon orab ilid ad  y  

capacidad  técn ica  del ven d ed or  son  in d isp en sa b les  para desarrollar con fian za  en  una m arca, lo s  

ven d ed o res y  patrocinadores de la s  m ism a s ap oyan  la  id ea  de que la  reputación  de lo s  productos  

d eb e atenderse, pero la  de lo s  ven d ed o res n o  im porta  en  b a se  a q u e poner a ten ción  en  tal asp ecto  

p u ed e sign ificar  d iscr im in ación  (v éa se  cuadro 8).

Cuadro 8. La relevancia de la reputación como factor generador de confianza al cliente en 
las empresas estudiadas.

IM P O R T A N C IA  DE LA R EP U T A C IÓ N  PA R A  LA G EN ER A C IÓ N  DE C O N FIA N Z A  A L CLIEN TE
EM P R ES A S

H ER B A LIFE A CT O R ES M H  V ID A  A CT O R ES S TEM T EC H  A CT O R ES

T IP O S  DE 
R EP U T A C IÓ N PATROCINADORES VENDEDORES CLIENTES PATROCINADORES VENDEDORES CLIENTES PATROCINADORES VENDEDORES CLIENTES

REPUTACIÓN DE LOS 

PRODUCTOS
X X X X X X X X X

REPUTACIÓN DE LOS 

VEN D E DO RES O 

PROSPECTOS DE 

DISTRIBUIDORES EN LA 

R ED

X X X

Fuente: E lab oración  propia a partir de lo s  resu ltad os del trabajo de cam po.

C onocim iento

A hora b ien , en  lo  q u e al co n o c im ien to  respecta , en  la s  tres em p resas estud iadas se con sid eró  

c o m o  un m étod o  in d isp en sab le  de gen eración  de co n fia n za  al c lien te  en  la  co m erc ia liza c ió n  de  

productos y  m ed ica m en to s q u e se  p rom u even  co m o  alternativas fa rm a co ló g ica s para
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en ferm ed ad es. E sto  sobre to d o  en  lo  rela tivo  a: el d ia g n ó stico  y  tratam iento de p a d ec im ien tos, las  

p o s ib le s  co n d ic io n es  adversas de lo s  productos y  el co n o c im ien to  general de anatom ía, f is io lo g ía  

y  m ed ic in a . A sí, se  en con tró  que al in terior de tod as las redes de v en ta s ex istía  un sistem a  

con tin u o  de en trenam iento  y  cap acitación  m ed ian te el cual se  preparaba a lo s  v en d ed o res en  lo s  

tem as de salud antes d escritos. A d em á s de a sp ecto s com o: p lan de v en ta s y  co m p en sa c ió n  de 

cada em presa  y  técn ica s  de venta. D e  este  m od o , para to d o s  lo s  in form an tes de la s  tres com p añ ías  

el co n o c im ien to  fu e  e lem en ta l en  la  gen era c ió n  de co n fia n za  al c lien te  y  por tanto  en  la  captación  

de co n su m id ores y  n u ev o s  v en d ed o res (v éa se  figura 15).

Figura 15. Importancia del conocimiento en las empresas Herbalife, MH Vida y Stemtech 
para la generación de confianza en el mercado y la captación de consumidores y nuevos 
vendedores.

[VACADO
PLAN DE VENTAS Y 
DE COMPENSACIÓN

TECNICAS DE 
VENTA

CONFIANZA AL VENDEDORICONSUMIDOR!
DIAGNOSTICO DE
ENFERMEDADES CONOCIMIENTOS 

BÁSICOS EN 
MEDICINA

MANEJO, BENEFICIOS, 
CONTRAINDICACIONES 
POSOLOGÍA DE CADA

EQDUCTO

STEMTECH HERBALIFE

Fuente: E lab oración  propia a partir de lo s  resu ltad os del trabajo de cam po.

E xperiencias anteriores

E n lo  que to ca  a las exp er ien c ias p o sitiv a s co m o  fu en tes  de con fian za  al p ú b lico  se tien e  que  

tanto  lo s  d istribuidores, co m o  c lien te s  y  líd eres de H erb alife , M H  v id a  y  S tem tech  recon ocieron  

que la s  ex p er ien c ia s  p o sitiv a s sobre: el m an ejo  y  co n su m o  de prod u ctos y  sobre el p oten cia l del 

sistem a  de n e g o c io s  para generar gan an cias, son  factores m u y im portantes que in flu en cia n  el
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m o d o  en  el que lo s  con su m id ores y  p o sib le s  ven d ed o res desarrollan  co n fia n za  en  lo s  sistem a s de 

n e g o c io s  y  en  la  m anera en  que e sto s  h acen  su e le c c ió n  de com pra o  in scrip ción . A s í, la s bu en as  

ex p er ien c ia s  financieras y  de salud en  lo s  tres sistem as de n e g o c io s  reciben  el nom bre de 

te stim o n io s. E sto s , son  h istorias elaboradas por lo s  d istribuidores y  líd eres de red don d e relatan  

lo s  b e n e fic io s  e c o n ó m ic o s  y  de salud que han ob ten id o  a través de lo s  productos o  del s istem a  de 

ganancias. E n  am b os ca so s, se ex p o n e  de m anera general un cam b io  p o s it iv o  en  la  v id a  de 

ven d ed o res y  c lien tes  gracias a las com p añ ías. E l m o d o  en  el que este  tip o  de h istorias se  

propagan e s  a través de la  rep rod u cción  personal de lo s  relatos y  de su d ifu sió n  m a siv a  a través  

ev en to s  so c ia les . U n  asp ecto  im portante que resaltar sobre lo s  te stim o n io s  en  tod as la s  em presas  

in vestigad as, e s  que son  h istorias que tien en  la  fin a lid ad  de suplir la  au sen cia  de garantías escritas  

de fu n cion a lid ad  de lo s  su p lem en tos o  del n e g o c io . E sto  se d eb e a que tanto  H erbalife , c o m o  M H  

v id a  y  S tem tech  carecen  por co m p leto  de cualqu ier respaldo  c lín ic o  u  o fic ia l sobre la  efectiv id a d  

c lín ica  de sus prod u ctos o  de la  v iab ilid ad  de sus n e g o c io s  por lo  que la  resp on sab ilid ad  de 

co n su m ir lo s  e s  de qu ien  lo s  recom ien d a  y  lo s  adquiere (v éa se  figura 16). E n  este  escen ario  lo s  

te stim o n io s  dan certeza, con fian za  y  seguridad  al m ercad o para con su m ir un con ju n to  de  

productos a lo s  que la s  redes de v en ta s atribuyen m ayores p rop ied ad es curativas y  seguridad  que  

a lo s  p rop ios m ed icam en tos. M u ch o s de lo s  cu a les  lleg a n  a ser in c lu so  su stitu id os y  suprim idos  

por e sto s  en  el tratam iento de en ferm edades.

Figura 16. Importancia de las experiencias o testimonios para la creación de confianza al 
público en Herbalife, MH Vida y Stemtech.

F u e n te : E la b o ra c ió n  p ro p ia  a  p a r t i r  d e  lo s  re s u lta d o s  de l t ra b a jo  de  c a m p o
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C apita l Social: redes sociales

E n con sid erac ión  a las redes so c ia le s  se  encontró  que para las tres em presas de estu d io  estas  

ju eg a n  un rol esen c ia l en  el n a c im ien to  y  en  la  ex p a n sió n  de las redes de m ercado. E sto  deriva de 

la  m ecá n ica  in trín seca  del sistem a m u ltin ive l que com parten  las com p añ ías, el cual su stitu ye la  

p u b licid ad , la  apertura de lo c a le s  co m erc ia les  y  el traslado de artícu los, por la  recom en d ación  

directa de prod u ctos y  la  ven ta  y /o  d istribución  interpersonal de m ercancías. E n este  escen a rio  lo s  

con tactos, fam iliares y  a m ig o s son  la  prim era fu en te  de c lien te s  y  n u ev o s  so c io s  del n e g o c io  no  

por que h ayan  sid o  c o n v en c id o s  por lo s  a so c ia d o s sin o  porque e s to s  de h ech o  y a  confiaban , 

co n o c ía n  y  creían en  lo s  v en d ed o res m u ch o  antes de su in scr ip c ió n  a las em presas. L a s  redes  

so c ia le s  en  este  sen tid o  son  la  m ateria prim a del n e g o c io  m u ltin ivel para construir can a les  de 

com erc io , porque estas aprovechan  la  co n fia n za  interpersonal entre lo s  in d iv id u os, adem ás del 

flu jo  natural de recursos, in form ación  y  ap oyo  de la  red para v en d er y  p rom over productos y  para 

esparcir en  tod as d irecc io n es la s  id ea s centrales del n e g o c io . L as red es so c ia le s  son  tam b ién  el 

m ed io  de a cc e so  a otras estructuras so c ia le s  lejanas al vendedor, gracias a la  in tercon ex ión  de sus 

m iem b ros con  otros te jid o s so c ia le s  a donde lo s  prod u ctos y  la  reco m en d a ció n  tam b ién  flu y en  

(v é a se  figura 17).

Figura 17. El aprovechamiento de las redes sociales para la construcción de redes de 
mercado a partir de la confianza intersubjetiva preexistente.

F u e n te :  E la b o ra c ió n  p ro p ia  a  p a r t i r  d e  lo s  re s u lta d o s  de l t ra b a jo  de  cam p o .
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E n sum a, las redes so c ia le s  aprovechan  la  con fian za  y  la  in terco n ex ió n  entre sus n o d o s para 

ven d er  y  desp lazar productos, a través de esto , fa v o recen  la  exp an sión  de la s  redes de m ercad o y  

aseguran  la  su p erv iven cia  de la  organ ización .
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

U n a  v e z  que se  han presentados lo s  resu ltad os em p ír icos de esta  in v estig a c ió n  se ex p o n en  ahora  

la s  c o n c lu s io n es  y  r e flex io n es  fin a les  de esta  tesis . T am bién  se  presentan las h ip ó tes is  y  

preguntas de in v estig a c ió n  p lanteadas en  el d ocu m en to , an a lizan d o  la  v iab ilid ad  y  la  

co m p rob ación  de las m ism a s en  b a se  a lo s  h a lla zg o s  en con trad os durante esta  in d a g a ció n  que 

tu v o  lugar de enero de 2 0 1 6  a d iciem b re del 2 0 1 9 .

E ste  trabajo parte de considerar que la  co n fia n za  tien e  un papel central en  las em p resas que se  

d ed ican  a las ven tas, particularm ente en  el ca so  de la s  red es m u ltin ivel que o frecen  sus productos  

al p ú b lico . D e  m anera particular a lgu n os de lo s  factores que forta lecen  la  co n fia n za  en  la  

situ ación  antes referida son: lo s  in term ediarios, el tr in om io  (ca lid ad , im a g en  y  reputación), el 

co n o c im ien to , la s  ex p er ien c ia s  y  las redes so c ia les .

L a  con fian za  da certidum bre y  seguridad  a lo s  c lien te s  en  re lación  co n  la  e fec tiv id a d  terapéutica  y  

la  seguridad  de lo s  productos, co n  lo  cual se asegura el co n su m o  y  el reclu tam ien to  de 

v en d ed ores. A m b a s fu n c io n es  son  un susten to  esen c ia l de las redes de m ercado.

D e  igual form a, el tr in om io  (ca lid ad , im a g en  y  reputación), el co n o c im ien to , las exp er ien c ias y  

la s  red es so c ia les , para la  g en era c ió n  y  el fo rta lec im ien to  de la  co n fia n za  al con su m id or, tien en  

re levan cia  en  la  con stru cc ión  de la  con fian za  al c lien te.

E n  re lac ión  co n  lo s  in term ediarios, durante este  trabajó se  d estacó  su labor esen c ia l dentro del

s istem a  de n e g o c io s  de la  ven ta  directa, d eb id o  a que en  él se  suprim e la  p u b licidad  y  lo s  lo c a le s

com ercia les . E n  este  sen tido , tanto el d esp lazam ien to  co m o  la  ven ta  de productos y  la  d ifu sió n  de

este  tip o  de em presas se  rea lizan  de m anera personal. E sta  naturaleza, h ace  fo rzo sa  la

in terrelación  directa de lo s  ven d ed o res con  el m ercad o y  la  n ecesid a d  con stan te de a cc e so  a un

m ayor núm ero de personas. A l resp ecto , durante este  trabajo se  encontró  que lo s  ven d ed o res de

la s  tres com p añ ías u tilizab an  en  form a prim aria sus co n ta cto s d irectos para prom over lo s

productos. S in  em bargo, agotad os sus fam iliares y  a m ig o s debían  llev a r  el n e g o c io  a otros

p rosp ectos d esco n o c id o s . E n  este  escen ario , e s  que tu v ieron  lugar lo s  in term ediarios en  las redes

de ven tas, y a  que e sto s  fueron  el puente a través del cual lo s  ven d ed o res (d e  las tres com p a ñ ía s)

pudieron  acced er un núm ero ilim itad o  de person as que n o  lo s  con ocían . E l m o d o  en  el que lo s

in term ediarios fu n cion an  es a través del ap rovech am ien to  de la  co n fia n za  que sus con tactos,

a m ig o s  y  fam iliares le s  tien en  para presentarles, una id ea  de n e g o c io , un conjunto  de productos

de un v en d ed o r  de una com pañía . E l trabajo de lo s  in term ediarios co n siste  en  in troducir a sus

propias red es so c ia le s  a un agen te  externo (v en d ed o r  m u ltin iv e l) fac ilitan d o  su m utua
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com p ren sión  y  con fian za . L as p rin cip a les estrateg ias a través de las cu a les  lo s  in term ed iarios  

p rop ician  la  gen erac ión  de con fian za  entre sus con tactos y  lo s  d istribuidores son: la  d ifu sió n  de 

un d iscu rso  in troductorio  de las com p añ ías, el cual in c lu y e , asp ectos g en era les  del n e g o c io , de lo s  

su p lem en tos y  de lo s  v en d ed o res; la  creación  de una b u en a  reputación  de ca lid ad  y  seriedad  sobre  

la s  firm as (a  través de te stim o n io s  de éx ito  y  san idad); y  la  organ ización  de juntas o  ev en to s  

so c ia le s  de d em ostración , don d e un interm ediario  acuerda co n  lo s  v en d ed o res para reunir en  un  

determ inado lugar a sus co n o c id o s  co n  la  in ten c ió n  de ofrecer una p lática  personal resp ecto  del 

n e g o c io  y  de lo s  productos. E n  este  tip o  de reu n ion es al in term ediario  se  le  c o n o c e  co m o  anfitrión  

y  su trabajo e s  buscar, traer y  persuadir a sus refer id os, a m ig o s y  fam iliares de lleg a r  al ev en to  y  

de dar un v o to  de co n fia n za  a la s  com pañías.

O tro asp ecto  c la v e  de lo s  in term ediarios es  q u e esto s  siem pre actúan en  co ord in ación  directa con  

lo s  ven d ed o res para persuadir a n u ev o s  c lien te s  y  v en d ed ores. E n  este  co n tex to , lo s  

in term ediarios b u scan  obtener gan an cias eco n ó m ica s  derivadas de su in term ed iación , por lo  que  

com ercian  o  ven d en  a sus con tactos a lo s  ven d ed o res a ca m b io  de retribuciones.

E n  form a final lo s  in term ediarios son  un m ed io  in d isp en sab le  dentro de las redes de v en ta s para  

captar c lien tes  y  ven d ed ores. E n  re lac ión  a la  co n fia n za , lo s  in term ediarios aprovechan  en  prim er  

lugar la  co n fia n za  ex isten te  entre e sto s  y  sus propias re lacion es. A  partir de esta  con fian za  

in terpersonal, es  que logran  persuadir a sus co n ta cto s de desarrollar una con fian za  com ercia l 

sobre lo s  ven d ed o res y  sus productos. Por lo  que en  cierto  sen tid o  con v ierten  la  con fian za  

in terpersonal de la  que g o za n  en  una red (so c ia l)  para producir co n fia n za  al c lien te  entre 

ven d ed o res y  prospectos.

E n  relación  a la  calidad , im a g en  y  reputación , se tien e  que durante esta  in v estig a c ió n  se encontró  

que la s  tres em p resas in v estig a d a s pon en  esp ec ia l a ten ción  a e sto s  factores co m o  m ed io s de  

gen era c ió n  de co n fia n za  al c lien te . A sí, por ejem p lo , en  to d o s  lo s  ca so s  se h a lló  que dado el 

m o d e lo  de n e g o c io s  de la  ven ta  d irecta que se basa  en  la  d ifu sión  interpersonal de la  m arca y  en  

la  au sen cia  de tiendas, lo s  a so c ia d o s in d ep en d ien tes son  la  ú n ica  fu en te  de: publicidad , 

d esp lazam ien to  y  d istribución  de productos de las com p añ ías. A d em ás, el cuerpo de lo s  

ven d ed o res es  el aparador de las em p resas en  el m ercad o  y a  que n o  so lo  cargan co n  lo s  productos  

en  su cuerpo, sin o  que son  la  ev id en c ia  palpab le de sus resu ltados. Por esto s  m o tiv o s  H erb alife , 

M H  V id a  y  S tem tech , han resu elto  estab lecer  sistem as in d ep en d ien tes de cap acitación  y  

en señ an za  de im agen  de lo s  v en d ed ores, lo s  cu a les  presentan  d iferen cias de em presa a em presa, 

pero tocan  tres a sp ecto s p rin cip a les para generar co n fia n za  al cliente: apariencia  fís ica , em ocion a l
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y  co g n itiva . E n  el prim er caso , lo s  in form an tes de S tem tech  co in c id ieron  en  que lo s  e lem en to s  de  

una adecuada im a g en  fís ic a  que p royecte  co n fia n za  al con su m id or son: v estim en ta  form al, 

lim p ieza  personal y  estado de salud v is ib lem en te  óptim o. L o s  en trevistad os H erb a life  por su parte 

agregan  a lo s  anteriores e lem en to s la  portación  de lo g o s  e in s ig n ia s  de la  m arca en  el v e s tid o  del 

ven d ed or. E n tanto  que lo s  su jetos de estu d io  de M H  V id a  co in c id en  to ta lm en te co n  lo s  de 

S tem tech  y  añaden a lo s  e lem en to s de im a g en  el len g u a je  corporal del ven d ed or, e l cual 

com p ren d en  co m o  el con ju n to  de posturas y  de ex p resio n es f ís ic a s , que pueda tener un ven d ed or  

y  que se encuentren  cu lturalm ente ligad as a la  seguridad  en  el d iscurso.

L a  im a g en  em o cio n a l, por otro lad o , so lo  fu e  abordada por lo s  in form an tes de H erb a life  y  de  

Stem tech . E sta  co n s is t ió  en  el in terés de lo s  v en d ed o res por m antener una apariencia, fe liz , 

sonriente y  op tim ista  frente a lo s  c lien tes. S egú n  lo s  en trev istad os de estas com p añ ías una  

adecuada im a g en  em o cio n a l p royecta  certidum bre al m ercad o resp ecto  de la  veracid ad  del 

sistem a  de gan an cias y  de lo s  productos de la  com pañía. E sto  se  debe a que lo s  con su m id ores  

p arecen  v in cu lar  de m anera in m ed iata  la  fe lic id a d  de lo s  ven d ed o res co n  la  fu n cio n a lid a d  de lo s  

productos y /o  el n eg o c io .

E n  cuanto  a la  im a g en  de tip o  co g n itiv o  o  cultura, se  p u ed e d ecir que esta  fu e  abordada  

ú n icam en te  por lo s  in form an tes de M H  V id a. Para esto s  una b u en a  apariencia  s ig n ificó , n o  so lo  

lu cir  form al, lim p io  y  sano, si ad em ás in te lig en te  y  cu lto . E sto  m ed ian te la  exp resión  de un  

d iscu rso  con gru en te  e in form ado. Para lo s  c lien te s  M H  V id a  un d iscu rso  in te lig en te  e s  una  

m a n ifesta c ió n  directa de preparación y  co n o c im ien to , lo  cual se traduce en  con fian za  resp ecto  de  

la  capacidad  de lo s  d istribuidores para d iagn osticar y  tratar p ad ecim ien tos.

R esp ec to  a la  calidad , en  el desarrollo  de esta  in v estig a c ió n  se  encontró que lo s  in form an tes de 

la s  tres em p resas estud iadas la  recon ocieron  co m o  un factor d e c is iv o  para la  creación  de 

co n fia n za  en  el p ú b lico . E n  lo s  tres ca so s, la  ca lid ad  fu e  en tend ida  co m o  la  e fec tiv id a d  de lo s  

productos de las em p resas en  el tratam iento de lo s  p a d ec im ien to s para lo s  que fueron  prescritos. 

E sta  e fica c ia  com probada, segú n  lo s  in form an tes, otorga seguridad  y  co n fia n za  al m ercado  

resp ecto  a d os cu estio n es  im portantes. E n  prim er lugar, en  re lac ión  a la  veracid ad  y  hon estid ad  

del sistem a  de n e g o c io s  y  de lo s  resu ltados que prom eten  lo s  productos. Y  en  segu n d o  lugar  

resp ecto  de la s  in ten c io n es h on estas de lo s  ven d ed o res de p roveer un conjunto  de productos que  

ayu d en  a lo s  con su m id ores.

E sta  co n fia n za  com ercia l se  traduce tam b ién  en  con su m o, preferencia  y  en  reclu tam ien to  de  

ven d ed ores, a tal punto que lo s  in form antes recon ocieron  tener la  d isp o sic ió n  de com prar lo s
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productos a pesar su co sto  e lev a d o  y  de la  ex isten c ia  de su p lem en tos sim ilares m ás eco n ó m ico s . 

E sto  s ig n ifica  que la  ca lidad  perm ite a las em p resas am pliar su m argen  de ganancia , en  tanto  que, 

la  co n fia n za  del m ercad o le s  perm ita inflar lo s  p rec io s  sin  afectar la  e le c c ió n  de consum o.

O tro a sp ecto  im portante sobre la  ca lid ad  observad a  en  este  trabajo, fu e  que la s  tres com p añ ías  

in v estig a d a s se  p rom ovieron  a sí m ism a s en  el m ercad o co m o  firm as invo lu crad as d irectam ente  

en  la  in v estig a c ió n  e in d agación  c ien tífica  para el desarrollo  de sus productos, lo  cual es  

p erfectam en te  com p ren sib le  si se  con sid era  que en  lo s  tres ca so s  se  co m erc ia liza  co n  su p lem en tos  

y  productos d estin ad os para el co n su m o  hum ano, a lo s  cu a les se le s  atribuyen  prop ied ad es  

terapéuticas para el tratam iento de d e fic ien c ia s  n u tric ion a les o  en ferm edades. A sí, por ejem p lo , 

en  el caso  de H erb alife , sus p rin cip ales estrateg ias para resaltar la  ca lid ad  de sus productos  

fueron: la  contratación  de m éd ico s  y  c ie n tíf ic o s  de renom bre para respaldar a la  m arca; la  

con stru cc ión  de in stitu c io n es de in v estig a c ió n  c ien tífica : y  la  d ifu sió n  de una a lianza  co n  una  

in stitu c ión  ed u cativa  de prestig io . M H  V id a  por su parte c o in c id ió  con  H erb alife  en  la  

contratación  de un m é d ic o  y  c ie n tíf ic o  para representar su m arca. A d em ás, ob tu vo  la  certificac ión  

de la  C O F E P R IS  para la  fab ricación  de sus productos. S tem tech  en  otro orden de ideas, 

m a n ifestó  en  su s itio  w eb  la  rea lización  de in v estig a c io n es  c ien tífica s  para el desarrollo  de  

productos, don d e en  to d o s lo s  ca so s se com prueban  sus p rop ied ad es curativas.

L o s  resu ltad os de la  in v estig a c ió n  en  re lación  a la  reputación  fueron  que en  general lo s  

p atrocinadores y  v en d ed o res en trev istad os de H erb alife , M H  V id a  y  S tem tech  d esestim aron  la  

im portancia  de la  reputación  de lo s  ven d ed o res co m o  factor de gen erac ión  de co n fia n za  en  el 

m ercado. Por el contrario, lo s  c lien tes  abordados de la s  tres em presas co in c id iero n  en  que la  

reputación  tanto de lo s  v en d ed o res co m o  de lo s  productos es un factor d e c is iv o  en  la  co n fia n za  o  

d esco n fia n za  que se crea en  lo s  con su m id ores. A sí, una bu en a reputación  perm ite al p ú b lico  

generar una co n fia n za  in ic ia l en  la  m arca a pesar de la  fa lta  de ex p er ien c ia s  previas.

A hora b ien , en  lo  que al co n o c im ien to  respecta , lo s  in form antes de la s  tres com p añ ías  

consideraron  que este  con stitu y e  una herram ienta e lem en tal para inspirar con fian za  al c lien te  en  

el trabajo de ven tas, sobre to d o  en  la  co m erc ia liza c ió n  de productos d estin ad os al con su m o  

hum ano, a lo s  cu a les la s  propias redes de m ercad o  p rom u even  co m o  alternativas c lín ica s  para el 

tratam iento de p a d ec im ien to s e sp e c íf ic o s  y  d e fic ien c ia s  nutricionales. E n  este  co n tex to , lo s  

su jetos de estu d io  declararon que el co n o c im ien to  am p lio  de lo s  ven d ed o res m u ltin ivel d eb e ir en  

tres sen tid os p rin cip a les para co n v en cer  al m ercad o  y  co n seg u ir  su v o to  de con fian za . E n  prim er  

lugar, en  re lación  al d o m in io  de la s  supuestas p rop ied ad es curativas de cada u n o  de lo s
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su p lem en tos y  m ed ica m en to s que se  v en d en , así co m o  de sus con tra in d icacion es y  p o sib le s  

e fe c to s  secundarios, en  el tratam iento de p a c ien tes  co n  ciertas a fecta c io n es. E sto  in c lu y e , la  

p o so lo g ía  (d o sis)  de lo s  m ism o s y  las reco m en d a cio n es de cu id ad os m éd ico s  adjuntas al 

tratam iento. E l segu n d o  asp ecto  en  el que lo s  ven d ed o res d eb en  ten er co n o c im ien to  es  sobre el 

d ia g n ó stico  y  d e tecc ió n  de lo s  p ad ec im ien to s que p u ed en  ser tratados con  lo s  su p lem en tos  

a lim en tic io s  y  m ed ica m en to s de la s  com p añ ías. T am b ién  abarca un en ten d im ien to  general de  

anatom ía, f is io lo g ía  y  m ed icin a . E l ú ltim o  a sp ecto  que deben  dom inar lo s  v en d ed o res es el 

fu n cio n a m ien to  del sistem a de gan an cias y  de m ercad o  de las com p añ ías, lo  cual im p lica  

entrenam iento  sobre sistem as de ven tas y  co m erc ia liza c ió n  de productos.

L a  con fian za  derivada de un co n o c im ien to  profundo de lo s  asp ectos m en c io n a d o s se traduce de 

acuerdo a lo s  su jetos de estu d io  en  p referen cia  y  co n su m o  de lo s  con su m id o res en  el m ercado y  

en  m ayor cap tación  de n u ev o s so c io s  para la s  organ izac ion es de venta. E ste  fen ó m en o  ha 

im p u lsad o  a las red es de d istribución  de H erb alife , M H  V id a  y  S tem tech  a desarrollar co m p le jo s  

sistem a s de cap acitación  de lo s  ven d ed ores en  don d e se  le s  en señ an  co n o c im ien to s  que n ecesitan  

para enfrentarse al p ú b lico .

E n  lo  que to ca  a las ex p er ien c ia s  p o sitiv a s estas fueron  reco n o cid a s por las red es de m ercad o  

c o m o  estrateg ias im portantes para lograr la  atracción  y  la  con fian za  de la  g en te  en  este  tip o  de  

n e g o c io s . Para e llo s , las exp er ien c ias son  co n o c id a s co m o  testim o n io s, lo s  cu a les son  la  ú n ica  

ev id en c ia  de la  veracid ad  de las gan an cias de la  d istribución  y  de la  ca lid ad  de lo s  productos. A sí 

se  tien e  que se  encontraron d os tip o s  de te stim o n io s  en  la s  red es de ven tas: te stim o n io s  de salud y  

curación  m ilagrosa  a partir de lo s  productos; y  relatos de éx ito  fin an ciero  del trabajo de ventas. 

P or ejem p lo , m ientras en  M é x ic o  lo s  productos de las tres com p añ ías l le v a n  la  ley en d a  de “El 

co n su m o  de este  producto  e s  resp on sab ilid ad  de qu ien  lo  recom ien d a  y  de qu ien  lo  u sa ” y  están  

c la s if ica d o s  co m o  su p lem en tos a lim en tic io s, por carecer de en sa y o s  c lín ic o s  que prueben su 

efec tiv id a d  en  en ferm ed ad es, las organ izac ion es de ven tas, lo s  p rom u even  de m anera  

in d iscrim in ad a  co m o  verdaderas alternativas m éd ica s frente a p ad ecim ien tos. E sto  in c lu so  a 

través de la  su geren cia  a lo s  con su m id ores de la  su stitu ción  de ciertos fárm acos por prod u ctos de  

la s  com pañías.

L a  form a de d ifu sió n  de lo s  te stim o n io s  en  la s  tres com p añ ías fu e  a través de relatos persona a 

persona y  de p rop agación  a través de m ed io s  d ig ita les  y  de ev en to s so c ia le s  m a siv o s  don d e el 

relato  de ex p er ien c ia s  se  haya sistem atizad o  co m o  herram ienta de persu asión  y  de crea c ió n  de  

co n fia n za  al c lien te . E sta  ú ltim a se traduce ob v iam en te  en  un im p acto  p o sitiv o  en  co n su m o  y  la
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p referen cia  del m ercad o sobre lo s  productos y  el reclu tam iento  de n u ev o s  v en d ed o res que se  

hayan co n v en c id o s  de poder a lcanzar la  riqueza de otros v en d ed o res en  el trabajo de ventas.

Sobre las redes so c ia les , en  este  trabajo se  encontró  que estas son  de h ech o  la  b ase  fundam ental 

de la  con stru cción  de redes de m ercado en  la s  tres com p añ ías. L as redes so c ia le s  son  las  

estructuras prim arias sobre las que se entretejen  re la c io n es com erc ia les , se ven d en  y  desp lazan  

productos, se  esparcen  id eas de n e g o c io s  y  se  h ace  propaganda de las em presas.

E n  este  con texto , el n e g o c io  m u ltin ivel aprovecha la  cercan ía  y  la  con fian za  de lo s  v en d ed o res  

co n  sus propias red es so c ia le s  para que e sto s  puedan encontrar en  e lla s  a sus prim eros c lien te s  y  

v en d ed ores. L a razón  de partir de lo s  con tactos, fam iliares y  am ig o s de lo s  a so c ia d o s para 

construir una red es la  m en or resisten c ia  p o sib le  que e sto s  p u ed en  encontrar para c o n v en cer  a sus 

a lleg a d o s de entrar a las com p añ ías o  de con su m ir por prim era v e z  lo s  productos. A s í, una v e z  

in trod u cid o  por prim era v e z  el m en sa je  com ercia l de la s  o rg a n iza c io n es de ven tas las redes  

so c ia le s  tien en  la  fu n ción  de aprovechar la  co n fia n za  in terpersonal y  el flu jo  norm al de recursos, 

ayuda e in form ación  entre sus m iem b ros para esparcir y  reproducir la s  id eas co m erc ia les  y  el 

co n su m o  de lo s  productos en  tod as d ireccion es. E sta  rep rod u cción  se  rea liza  de m anera sistém ica , 

in fecta n d o  in c lu so  a otras red es so c ia le s  cercanas en  la s  que a lg u n o s de sus m iem b ros tien en  

a c c e so  y  confianza .

O tro a sp ecto  im portante de las red es so c ia le s  para la  ven ta  directa, es  que este  s istem a  de  

n e g o c io s  lle v a  im p líc ito  la  p rom oción  y  co m erc ia liza c ió n  de productos e x c lu s iv a m en te  a través 

de re la c io n es in terpersonales, a través de las cu a les se sustituye por co m p le to  a lo s  

esta b lec im ien to s  de ven ta  al deta lle , a lo s  g a sto s  de p u b lic id ad  y  a la s  in v ersio n es en  traslado de 

m ercancías. E n  este  escen ario , el ap rovech am ien to  de la  con fian za  y  cercan ía  entre lo s  m iem b ros  

de un grupo e s  crucial para el m u ltin iv e l, porque es el m otor  de in ic io  de las re la c io n es  

co m erc ia les  y  e s  el m ed io  a través del cual se c o n v e n c e  a otros del co n su m o  y  co m o  se  reclu ta  a 

n u ev o s  ven d ed o res dentro de la  em presa.

R esp ec to  a la  h ip ó tesis  asociad a  al papel de la  co n fia n za  com ercia l en  la  creación  de certeza  al 

m ercad o  para el co n su m o  y  para la  cap tación  de n u ev o s  a so c ia d o s , se encontró  e fec tiv a m en te  que  

lo s  in term ediarios, la  ca lid ad -im agen -rep u tación , el co n o c im ien to , la s  ex p erien cias y  la s  redes  

so c ia le s  d esem p eñ ab an  un papel e sen c ia l en  la  g en eración , ap rovech am ien to  y  forta lec im ien to  de  

la  co n fia n za  al con su m id or  dentro de las tres em p resas in vestigad as.

E n  este  sen tido , se h a lló  adem ás que la  co n fia n za  com ercia l en  H erb alife , M H  V id a  y  S tem tech  

tu v o  d os p rop ósito s e sen c ia le s  en  el desarrollo  y  fu n cion am ien to  de lo s  sistem as de n e g o c io s :  la
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creación  de preferencia  y  co n su m o  en el m ercado; y  la  cap tación  con tin u a de n u ev o s  a so c ia d o s  

distribuidores.

E n  el prim er caso , se  d escu b rió  que lo s  c lien te s  en trev istad os de la s  tres com p añ ías habían  

co n su m id o  o  probado lo s  productos de las em p resas gracias a a sp ecto s co m o : el trabajo de la  

persona que le s  p resen to  lo s  productos co m o  interm ediario  o  anfitrión  en  un ev en to  dem ostrativo; 

la  ca lidad  y  reputación  de e fec tiv id a d  de lo s  su p lem en tos; o  la  seguridad  que le s  p ro y ectó  un  

ven d ed or, form al, lim p io , a legre y  cu lto . O tros a sp ecto s im portantes que inspiraron el co n su m o  

fueron: el d esp lieg u e  de co n o c im ien to  de lo s  ven d ed o res sobre tem as de salud y  productos; la  

d ifu sió n  de te stim o n io s  de curación  m ilagrosa  a través de lo s  productos; y  fin a lm en te  la  relación  

de cercanía, fam iliaridad  o  am istad  que m u ch o s c lien te s  m anifestaron  co n  lo s  ven d ed o res que le s  

m ostraron lo s  productos. E n  relación  con  la  cap tación  de d istribuidores, dentro de la s  redes de  

v en ta s se h a lló  que lo s  in form an tes m anifestaron  haberse in scrito  en  la  com p añ ía  por ra zo n es  

sim ilares a la s  de lo s  con su m id o res en  cu estió n  de con fian za , com o, por ejem p lo : el haber sido  

in v ita d o s por a m ig o s  o  fam iliares, o  haberse c o n v en c id o  d esp u és de asistir  a un ev en to  socia l 

lle v a d o  por un interm ediario  donde relataron te stim o n io s  de éx ito .

E n  el m arco anterior se  con sid era  que en  este  trabajó fu e  p o s ib le  cum plir  tanto lo s  o b je tiv o s  

e sp e c íf ic o s  de la  in v estig a c ió n  co m o  el o b je tiv o  central. D e  este  m od o , se  h ab ló  en  el cap ítu lo  

cuarto sobre la  re levan cia  del m u ltin ivel en  M é x ic o . T am bién  se  ex p u so  la  form a de con stru cc ión  

y  a p rovech am ien to  de la  co n fia n za  com ercia l dentro de la s  red es de v en ta s estudiadas a partir de  

a lg u n o s factores que en  la  teoría  se describ en  co m o  fuertes productores de co n fia n za  en  el 

a sp ecto  e c o n ó m ic o  y  so c ia l:  lo s  in term ediarios, la  im agen , calidad  y  reputación , el co n o c im ien to , 

la s  exp er ien c ias y  la s  red es so c ia les . P or ú ltim o , y  en  re lación  al o b jetiv o  central de este  

d ocu m en to , al final de esta  in v estig a c ió n  se  pudo id en tificar  que el papel e sen c ia l de la  con fian za  

com ercia l dentro del sistem a de ven tas de H erb alife , M H  V id a  y  Stem tech , co n sistió  en  el log ró  

de d os o b je tiv o s  e sen c ia le s  para el fu n cion am ien to , la  ex p a n sió n  y  la  su p erv iven cia  de la s  redes  

de ven tas: la  preferencia  y  asegu ram ien to  del co n su m o  de p rod u ctos y  el reclu tam iento  y  

cap tación  con tin u a de n u ev o s  v en d ed o res dentro de las organ izacion es.

E x p u esto  lo  anterior se  con sid era  que este  trabajo es im portante porque enriquece la  in v estig a c ió n  

acad ém ica  sobre el m u ltin ive l, el cual es actualm ente u n o  de lo s  fen ó m en o s e c o n ó m ic o s  con  

m ayor crec im ien to  en  el m undo, d eb id o  a que prospera en  la  cr isis e co n ó m ica , la  d esp rotecc ión  

soc ia l y  el d esem p leo . T am bién  e s  n ecesa r io  com entar que este  trabajo e s  p ion ero  en  el an á lisis  

m u ltin ive l a partir de la  co n fia n za  en  la s  tran saccion es, sobre to d o  en  el tip o  de em presas que se
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e lig iero n  para este  estu d io , ded icad as a la  co m erc ia liza c ió n  de productos para el con su m o  

h u m an o y  para el tratam iento de en ferm ed ad es, que se co m ercia lizan  en  un m ercado don d e a lo s  

ven d ed o res n o  se le s  e x ig e  preparación m éd ica . E n  este  escen ario , la  co n fia n za  ju e g a  un papel 

c la v e  en  la  cap tación  de c lien te s  y  n u ev o s  v en d ed ores, y a  que este  tip o  de com p añ ías carecen  de 

cualqu ier estu d io  c lín ico  que com pruebe la  e fic ie n c ia  de sus productos o  cu a lq u ier  garantía  

escrita  sobre lo s  resu ltados de su n e g o c io , y  por tanto se  so stien en  en  la  cred ib ilidad  que generan  

h acia  el m ercado. D e  este  m od o , estudiar las prin cip a les estrateg ias de creación  de con fian za  

com ercia l para las tres em p resas y  el m o d o  en  el que esta  con fian za  genera  con su m o, p referencia  

y  cap tación  de v en d ed ores, e s  un fen ó m en o  que sin  duda aporta re levan cia  a la  in v estig a c ió n  

soc ia l de la  con fian za  co m o  un e lem en to  teó r ico  im portante para la  eco n o m ía  y  para el desarrollo  

em presarial y  com ercia l con tem p orán eos.

P or otro lad o , se con sid era  que este  trabajo p u ed e abrir o  dar p aso  a d iversas lín ea s  de  

in v estig a c ió n  que quedan p en d ien tes y  en  la s  cu a les  podría  profundizarse m ás en  el futuro. U n a  

de estas lín ea s p u ed e ser la  form a en  que se da y  se perm ite en  nuestro país la  libre d istrib u ción  

de productos a lo s  cu a les  se  le s  c la s if ica  o fic ia lm en te  c o m o  su p lem en tos a lim en tic io s  pero que en  

la  in form alidad  se le s  atribuyen un conjunto  de cu a lid ad es curativas in c lu so  por en c im a  de 

m ed ica m en to s de patente. E n  M é x ic o  de h ech o  se  da entrada constante a d iversas com p añ ías que 

o frecen  to d o  tip o  de productos m ilagro , lo s  cu a les  se c la sifica n  bajo  la  ca tegoría  de su p lem en tos  

a lim en tic io s  para n o  pasar por las pruebas de v er ifica c ió n  de capacidad  terapéutica  de la  

C O F E P R IS . E l p rob lem a de este  tip o  de n e g o c io s  e s  que si b ien  las em presas m anejan un  

d iscu rso  o fic ia l donde prohíben  la  p rom oción  de su producto  c o m o  m ed icam en tos, en la  práctica , 

dentro de las red es de ven tas, la s  em presas carecen  de cualqu ier tip o  de control de pu b licid ad , por  

lo  que lo s  v en d ed o res en  aras de e levar  su v o lu m en  de ven tas, atribuyen a lo s  productos to d o  tipo  

de b e n e fic io s  y  cu a lid ad es curativas contra p a d ec im ien to s co m p le jo s  co m o : cáncer, d iabetes, 

lupus, e sc le r o s is  m ú ltip le  o  artritis reum atoide. E n  este  escen ario , e x is te n  p o co s  con tro les o  

estu d io s resp ecto  a la  form a en que este  tip o  de productos m ilagro  (o fertad os en  com p añ ías de  

v en ta  d irecta) se  d istribuyen  y  d esp lazan  de m anera in d iscrim in ad a al largo  del país. E n  cuanto  a 

la  resp on sab ilid ad  de su fu n cion am ien to , las em p resas de ven ta  d irecta en  M é x ic o  se d eslin d an  de  

form a leg a l de cualqu ier e fe c to  terap éu tico  ad verso  co n  lo s  con su m id ores, a legan d o  que, por estar  

c la s if ica d o s  c o m o  su p lem en tos a lim en tic io s , el co n su m o  de sus productos es leg a lm en te  

resp on sab ilid ad  de qu ien  lo s  recom ien d a  y  de qu ien  lo s  con su m e. S e  d eb e poner esp ec ia l a ten ción  

en  este  tip o  de co n d ic io n es. A u n ad o  a lo  anterior, lo s  p rec io s  de este  tip o  de productos p u ed en  ser
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e le v a d o s  in c lu so  m ás caros que lo s  prop ios m ed ica m en to s de patente d estin ad os para el 

tratam iento de la s  en ferm ed ad es para las cu a les  se  recetan  de form a irregular en  la s  red es de  

ventas.

O tro tem a que queda p en d ien te  es  el tip o  de re lac ión  laboral entre la s  em p resas m u ltin ive l y  sus 

v en d ed o res, a lo s  cu a les n o  le s  reco n o cen  n in gú n  tip o  de p restación  de trabajo, p ese  a ex istir  

in d ic io s  de su b ord in ación  y  de d ed icación  co m p leta  a este  tip o  de activ id ad es. E n  el ca so  de 

H erb alife , por ejem p lo , la  com p añ ía  p o see  m an u ales de con d u cta  deta llad os para sus v en d ed ores, 

n o  so lo  para su labor c o m o  ven d ed o res si n o  para su v id a  diaria. N o  obstante, e sto  n o  se  

con sid era  subord inación  a lgu n a de la  com p añ ía  h acia  lo s  a so c ia d o s, ni ex is te  an teced en te  lega l 

a lgu n o  don d e un v en d ed o r  h aya  dem andado a la  em presa  en  M é x ic o  por el r eco n o c im ien to  de 

una re lac ión  de trabajo. E n  ca so  contrario tanto H erb alife  c o m o  M H  V id a  y  Stem tech , se  

d eslin d an  de cualqu ier tip o  de relación  laboral co n  sus a so c ia d o s  a lo s  cu a les  c la sifica n  

estrictam en te c o m o  v en d ed o res in d ep en d ien tes. N o  obstante, si se  le s  prohíbe dentro de las  

o rg a n iza c io n es de v en ta s la  co m erc ia liza c ió n  de otros productos. E sto  s ig n ifica  que un ven d ed or  

de una com p añ ía  de ven ta  d irecta n o  p u ed e ven d er productos de otra, bajo  el co m p ro m iso  de  

ex c lu siv id a d , la  cual n o  tendría razón de ser, si en  verdad lo s  v en d ed o res fueran m eros  

em p resarios in d ep en d ien tes, y a  que en  teoría  deberían tener la  capacidad  de ven d er cualqu ier tipo  

de producto  de m anera libre para satisfacer su m ercado. E n  sum a, la  relación  laboral entre este  

tip o  de com p añ ías y  sus a so c ia d o s, sobre to d o  con  aq u e llo s  que se d ed ican  al c ien  por c ien to  a 

esta  activ idad  e s  un tem a  que valdría  la  pena in v estig a r  en  futuros trabajos.

P or otro lado, otra in v estig a c ió n  im portante en  puerta p u ed e ser la  form a en  que la s  redes de  

m ercad o  de la s  em presas de ven ta  d irecta elaboran  p rom esas de m o v ilid a d  so c ia l y  éx ito  

fin an ciero  para atraer y  captar al m ayor nú m ero de ven d ed o res p o sib le s . L as p rom esas que  

elaboran  dentro de la s  o rg a n iza c io n es de v en ta s van  d esd e  lograr in g reso s de c ien to s de m ile s  de 

p e so s  en  cortos p er iod os de tiem p o  co m o  5 o  6 añ os, hasta  alcanzar la  in d ep en d en cia  financiera  

d efin itiv a  a través del n e g o c io . E ste  tip o  de p rom esas son  un im portante fen ó m en o  sobre to d o  

porque se acom pañan  gen era lm en te  de un con ju n to  de te stim o n io s  de v en d ed o res que  

supu estam en te las han a lcan zad o  en  b reves p eriod os. E n este  escen ario , sería im portante realizar  

un estu d io  sobre la  veracid ad  de esta  c la se  de a firm acion es en  M é x ic o , y a  que en  án im os de  

alcanzar estas p rom esas m ucha g en te  deja su s trabajos, e in c lu so  v en d e  o  em p eñ a  b ien es  o  

so lic ita  préstam os para invertir sus p o c o s  recursos y  apostar por este  tip o  de n e g o c io s . En  

re lac ión  a esta  situ ación , durante esta  in v estig a c ió n  se  encontró  que lo s  in form an tes p o co
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detallaron  en  re lación  a sus in g reso s  ex a cto s en  estas redes, sin  em bargo, la  gran m ayoría  

m anifestaron  que sus gan an cias le s  perm itían , irla pasando, com er o  ir apenas sob rev iv ien d o . 

E sto s h a lla zg o s  n o  corresponden  con  el tam año de las p rom esas que se escu ch aron  dentro de las 

o rg a n iza c io n es de ven tas, sin  em bargo, no e s  p o sib le  descartar su veracid ad  sin  antes realizar un  

estu d io  m ás am p lio  a profundidad sobre esta  problem ática .

E n  el tem a  de la  co n fia n za  un asunto que v a le  la  pena com entar es la  p ro fu n d ización  en  las  

form as o  m eca n ism o s de creación  de co n fia n za  com ercia l dentro de las em presas. E sto , sin  duda  

es  relevan te y a  que tod as la s  en tid ad es eco n ó m ica s  tien en  el o b jetiv o  de co lo ca r  sus productos  

entre lo s  co n su m id ores, lo  cual pued en  logra  ex ito sa m en te  co n  un co n o c im ien to  profundo de la  

p rod u cción  de cred ib ilidad  en  el m ercado. E n  el m ism o  sen tid o  com ercia l, un  trabajo de  

in v estig a c ió n  im portante p u ed e ser el p o ten c ia l de la s  redes so c ia le s  y  el tejid o  soc ia l para la  

con stru cc ión  de can a les de m ercad o  que d esp lacen  productos y  que sirvan co m o  m ed io s  de 

p u b licid ad  gratu itos para las em presas. L a ven ta  d irecta de h ech o  e s  p ionera  en  este  sen tid o  y a  

que gran parte de su é x ito  se  deb e a la  e lim in a c ió n  de c o sto s  em p resaria les co m o : publicidad , 

d istrib u ción  de m ercan cías, su e ld o s y  sa larios de em p lea d o s e in c lu so  de cap acitación , to d o  lo  

cual se  ejecuta  gratu itam ente d esd e  las red es de ven tas. A s í, se  reco n o ce  que ex isten  a la  fech a  

d iv erso s retos y  ca m in o s por explorar en  el tem a  de la  ven ta  d irecta y  de la  con fian za , sin  

em bargo, se  con sid era  que este  trabajo, ab on ó en  parte h acia  su com p ren sión  y  su futura  

in d a g a ció n  académ ica .

252



BIBLIOGRAFÍA

A b e llo  &  M adariaga (1 9 9 8 ). L as R ed es  S o c ia le s  ¿Para qué? . P sicología  desde e l Caribe. R evista  
de psico log ía  de la  U niversidad d e l Norte. R ecu p erad o  el 2 9  de M arzo  de 2 0 1 4 , de: 
h t t p :/ / r c ie n t if ic a s .u n in o r t e .e d u .c o / in d e x .  p h p / p s ic o lo g ia / a r t ic le  / v ie w / 7 5 4 / 5 2 5 3

A g u a y o  (coord .) (2 0 1 4 ). A tla s de la  seguridad  y  vio lencia  en M o re lo s . M éx ico : U n iversid ad  
A u tó n o m a  del E stad o  de M o re lo s  y  C o lec tiv o  de A n á lis is  de la  Seguridad con  la  
D em ocrac ia . [En lín ea] [F ech a de consulta: 1 de M a y o  del 2 0 1 8 ] D isp o n ib le  en: 
h ttp ://w w w .u a em .m x /s ite s / d e fa u lt/file s /a tla s .p d f

A g u ila r  (2 0 0 5 ). E l m odelo de m otivación y  desarrollo  p erso n a l em pleado en e l sistem a m ultin ivel 
(T es is  de m aestría  n o  p u b licada) Instituto P o lité c n ic o  N a c io n a l. U n id ad  profesion a l 
in terd iscip linaria  de in gen ier ía  y  c ien c ia s  so c ia le s  y  adm inistrativas. S ecc ió n  de estu d ios  
de posgrad o  e in v estig a c ió n , D istr ito  F ederal, M éx ico .

A lesin a , B erton i, M asch eron i, M oreira , P ica sso , R am írez y  otros. (2 0 1 1 ). M etodolog ía  de la  
investigación. A puntes p a ra  un curso inicial. M on tev id eo : U n iversid ad  de la  R ep ú b lica .

A M V D . (2 0 2 0 a ). Venta directa. Qué es la  venta  directa?. M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de  
V en tas D irectas. R ecu p erad o  el 21 de en ero  de 2 0 2 0 , de h t t p :/ / w w w .a m v d . 
o r g .m x / a  m v d _ ventadirecta .php

A M V D . (2 0 2 0 b ). Venta directa. Sistem as de Ventas . M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas  
D irectas. R ecu p erad o  el 21 de enero de 2 0 2 0 , de h ttp ://w w w . am vd .org .m x/am v  
d _ven tad irecta_sistem as.p h p

A M V D . (2 0 2 0 c ). Sistem as de Ganancias. M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas D irectas  
R ecu p erad o  el 21 de enero de 2 0 2 0 , de h ttp ://w w w .a m v d .o rg . m x /a m v d _  
ven tad irecta_sistem as_g .p h p

A M V D . (2 0 2 0 d ). Los negocios p iram ida les no son lo que aparentan. N o  com eta  errores 
costosos . M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas D irectas. R ecu p erad o  el 21 de enero  
de 2 0 2 0 , de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o u  

rce= w eb & cd = 1 & v ed = 0 a h U K E w jO n u fa zq rX A h U Q 9 m M K H Q G G C 8 4 Q F g g m M A A & u rl=  
http % 3A % 2F % 2F w w w .am vd .org .m x% 2F p rivad o% 2F arch ivos% 2F b oletin _p u b lico% 2F L  
O S % 2 5 2 0 N E G O C IO S % 2 5 2 0 P IR A M ID A L E S % 3 A % 2 5 2 0 N o % 2 5 2 0 so n % 2 5 2 0 lo % 2 5 2 0 q  
u e% 252

A M V D . (2 0 2 0 e ) . L a  venta  d irecta en núm eros . M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas  
D irectas. R ecu p erad o  el 21 de en ero  de 2 0 2 0 , de h ttp ://w w w .am vd .org
.m x/am vd _ven tad irecta  _nu m eros.p h p

A M V D . (2 0 2 0 f) . A sociación  M exicana de Ventas D irectas. P ág ina  P rinc ipa l . M éx ico :  
A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en ta s D irectas. R ecu p erad o  el 21 de enero de 2 0 2 0 , de  
h ttp ://w w w .a m v d .o rg .m x / in dex .php

253

http://rcientificas.uninorte.edu.co/index.%20php/psicologia/article%20/view/754/5253
http://www.uaem.mx/sites/
http://www.amvd
http://www
http://www.amvd.org
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&sou
http://www.amvd.org
http://www.amvd.org.mx/


A M V D . (2 0 2 0 g ). Venta D irecta. D atos dem ográficos . M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas  
D irectas. R ecu p erad o  el 21 de enero de 2 0 2 0 , de https://w w w .am vd.org.m x /d a tos-  
dem ograficos

A M V D . (2 0 2 0 h ). Socios Activos. M éx ico : A so c ia c ió n  M ex ica n a  de V en tas D irectas. R ecu p erad o  
el 21 de enero de 2 0 2 0 , de h t t p :/ / w w w .a m v d .o r g  .m x / s o c io s _ a c t iv o s

A n d erson  y  W eitz  (1 9 8 9 ). D eterm in an ts o f  con tin u ity  in  con ven tion a l industrial channel dyads. 
M arketing  Science , Vol. 8 No. (4), pp. 3 1 0 -3 2 3 .

A n d erson  y  N aru s (1 9 9 0 ). A  M o d el o f  D istributor Firm  and M anufacturer F irm  W ork in g  
Partnerships. Journa l o f  M arketing, Vol. 54 (January), pp. 4 2 -5 8 .

A n zu res (2 0 1 5 ). L a  im portancia de la  cultura organizacional y  los eventos sociales en la  
em presa m ultinivel: e l caso de H erbalife en C uautla M orelos (T es is  de m aestría) 
U n iv ersid a d  A u tó n o m a  del E stado de M orelos, C uautla, M éx ico .

A re lla n o  y  F a lcó n  (2 0 1 2 ). In fluencia  de las técnicas propagandísticas com o estrategias  
persuasivas p a ra  la  construcción de una m arca Caso de estudio H erbalife  (T esis  de  
licen cia tu ra) U n iv ersid a d  Central de V en ezu e la , Facultad  de H u m an id ad es y  E d u cación  
E scu e la  de C om u n ica c ió n  S oc ia l: C aracas, V en ezu ela .

A rias (2 0 0 7 ). R eseñ a  de "C on gregacion es del éxito: in terpretación  so c io -r e lig io sa  de la s  redes de  

m ercad eo  en  Guadalajara" de C ristina G utiérrez Z úñiga. C entro de Investigaciones y  
E studios Superiores en A ntropología  Socia l M éxico  [en  lín ea] D esaca tos , núm . 25 , 

sep tiem b re-d ic iem b re, pp. 2 4 9 -2 5 4 : [fech a  de consulta: 8 de abril de 2 0 1 4 ] D isp o n ib le  en: 

h ttp ://w w w .red a ly c .o rg /a r ticu lo .o a ? id = 1 3 9 0 2 5 1 5

B an erjee, B o w ie  y  Carla (2 0 0 6 )  A n  eth ica l an a ly sis  o f  th e  trust relationsh ip . E n B ach m an n  y  
Z ah eer (E d), H andB ook o f  Trust R esearch  (pp. 3 0 3 -3 0 1 7 ) , M assach u setts, Pais: U S A :  
R einhard  B ach m an n  y  A kbar Z aheer, E dw ard E lgar. Editorial. P u b lish in g , Inc. 
N ortham pton

B en d ap u d i y  B erry (1 9 9 7 ). C u stom ers m o tiv a tio n s for m ain ta in in g  relation sh ip s w ith  serv ice  
providers. Journa l o f  Retailing, N ew  York University, Vol 73, N úm  (1), p p .1 5 -3 7

B ernal (2 0 0 6 ). M etodología  de la  Investigación p a ra  Adm inistración, Econom ía, H um anidades y  
C iencias Socia les . N au ca lp an , E do. de M éx ico : P earson  E d u ca ció n  de M éx ico .

B ou rd ieu  (1 9 7 9 ). L o s  tres estad os del capital cultural. Sociológica, UAM-A, pp. 11-19 .

B ou rd ieu  (2 0 0 0 ) , L as form as del capital: capital e co n ó m ico , capital cultural y  capital socia l. En  
B ou rd ieu  (E d), P oder D erecho y  C iencias Sociales (pp. 1 3 1 -1 6 4 ). B ilb a o , España: 
E ditorial D e sc le e .

B la c k  (1 9 9 9 ). P yram id  Pow er: N etw ork  M arketing  Leaders ' A ccounts o f  P rofessional 
D evelopm ent a n d  Success (T e s is  doctoral), D epartm ent o f  A d u lt E d u cation , C om m u n ity  
D ev e lo p m en t, and C o u n se llin g  P sy c h o lo g y  O ntario lnstitu te  for S tud ies in  E d u cation  o f  
the U n iv ersity  o f  T oronto: T oronto, Canadá.

254

https://www.amvd.org.mx
http://www.amvd.org
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=13902515


B u en  R ostro  (2 0 0 8 ). L a  C onfianza , un co n cep to  so c io ló g ic o  d esactivad o . R evista  Arm as y  Letras  
Num. (62) , pp. 7 0 -7 6 .

Cahn, (2 0 0 7 ). V en ta s d irectas en  M orelia , M ich oacán . A lteridades Volumen 17 (Enero-Junio), 
R ecu p erad o  el 18 de m arzo de 2 0 1 4  de: < h ttp ://w w w .red a lyc . org/articu lo . o a ? id = 7 4 7 1 2 7  
7 2 0 0 5 >  IS S N  0 1 8 8 -7 0 1 7 .

C am ara de D ip u tad os. (2 0 1 4 a ). B iblio teca  Juridica, L ey  G eneral de S a lud . M é x ic o , D .F .: Cam ara  
de D ip u tad os, R ecu p erad o  el 0 2  de octubre de 2 0 1 4 , de h t t p :/ / w w w .d ip u t a d o s .g o b .m x /  

L e y e sB ib lio /p d f /1 4 2 _ 0 4 0 6 1 4 .p d f

C am ara de D ip u tad os. (2 0 1 4 b ). G aceta Parlam entaria, N úm ero 3974-VI. R eform a a l artículo  
215 de la  L ey  G eneral de Salud. M é x ic o , D .F .: C am ara de D ip u tad os, R ecu p erad o  el 23  
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de: h t t p :/ / g a c e t a .d ip u t a d o s .g o b .m x / B la c k / G a c e t a / A n t e r io r e s
/ 6 2 / 2 0 1 4 / m a r / 2 0 1 4 0 3 0 4 -V I/ In ic ia tiv a -1 7 .h tm l

C antú (2 0 0 1 ). M odelo  de capacitación a  vendedores de sistem as de m ultin ivel (T es is  de  
m aestría), U n iversid ad  A u tó n o m a  de N u e v o  L eón . F acultad  de C ontaduría P ú b lica  y  
A d m in istración . N u e v o  L eón . M éx ico .

C astro (1 9 9 6 )  E n  búsq u ed a del sign ificado: su p u estos, a lca n ces y  lim ita c io n es. E n  Ivon n e  S zasz  
y  Susana L erner (co m p s) P ara  com prender la  subjetividad. Investigación cualitativa en  
sa lud  reproductiva  y  sexualidad  (pp. 5 7 -8 5 ). M éx ico : E l C o le g io  de M éx ico .

C h áves (s /a ) P oblación Inequ idad  y  pobreza  en e l E stado  de M orelos. U n iversid ad  A u tó n o m a  de  
M é x ic o . R ecu p erad o  el 8 de abril de 2 0 1 4  de: h t t p :/ / fe n ix .c ic h c u .u n
a m .m x /lib r o e _ 2 0 0 6 /0 9 1 4 6  2 5 /0 7 _ c 0 3 .p d f

C N N  M é x ic o . (2 0 1 7 ). C N N  M éxico. H erbalife  invierte 50 m illones de pesos  en C all C enter de 
Queretaro: M é x ic o , C N N  E xp an sión , M éx ico . R ecu p erad o  el 13 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h t t p :/ / e x p a n s io n .m x / e m p r e s a s / 2 0 1 7 / 0 3 / 03 /h erb a life -in v ier te -5 0 -m d p -en -ca ll-cen ter -d e-  
queretaro

C o a se  (1 9 3 7 ). T he N ature o f  the Firm . Económ ica, N ew  Series, Vol. 4, No. 16. R ecu p erad o  el 6 
de n ov iem b re de 2 0 1 6  de: h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t  & r c t = j& q = & e src=s&
so u rce= w eb & cd = 1 & v ed = 0 a h U K E w i3 k p zC 8 J T Q A h U B 3 m M K H Y x U B O sQ F g g a M A A & u  
rl=h ttp % 3A % 2F % 2F w w w .co lorad o .ed u % 2F ib s% 2F es% 2F alston % 2F econ 4504% 2F read i 
n g s% 2F T h e% 2520N atu re% 2520of% 2520th e% 2520F irm % 2520b y% 2520C oase .p d f& u sg  
=A FQ j C N H aJih ey4i7j rV T 7iop xY y4O u oem Q & cad = rj a

C o a se  (1 9 9 6 ). L a naturaleza de la  em presa. E n  O. W illia m so n  y  S. W in ter (C oord), L a  naturaleza  
de la  empresa: orígenes, evolución y  desarro llo , (pp. 2 9 -4 8 ) . D .F ., M é x ic o , FC E.

C on eva l. (2 0 1 5 ). M onitoreo  y  Estados. E ntidades Federativas. M orelos. P obreza  m unicipal 
2015. R ecu p erad o  el 7 de Ju lio  de 2 0 2 0 , de h t t p s :/ / w w w .c o n e v a l.o r g .m x / c o o r d in  

acion /en tid a d es/M o re lo s/P a g in a s/p o b reza _ m u n ic ip a l2 0 1 5 .a sp x

255

http://www.redalyc._org/articulo._oa?id=74712772005
http://www.redalyc._org/articulo._oa?id=74712772005
http://www.diputados.gob.mx/
http://gaceta.diputados.gob.mx/Black/Gaceta/Anteriores%20/62/2014/mar/20140304-VI/Inicia
http://gaceta.diputados.gob.mx/Black/Gaceta/Anteriores%20/62/2014/mar/20140304-VI/Inicia
http://fenix.cichcu.un/
http://expansion.mx/empresas/2017/03/03/herbalife-invierte-50-mdp-en-call-center-de-queretaro
http://expansion.mx/empresas/2017/03/03/herbalife-invierte-50-mdp-en-call-center-de-queretaro
https://www.google.com.mx/url?sa=t%20&rct=j&q=&e
https://www.coneval.org.mx/coordin


C on eva l. (2 0 1 8 ). Coneval. E ntidades Federativas. M o re lo s . M éx ic: C o n sejo  N a c io n a l de  
E v a lu a c ió n  de la  P o lítica  de D esa rro llo  S o c ia l, R ecu p erad o  el 1 de M arzo  de 2 0 1 8  de: 
h t t p s :/ / w w w .c o n e v a l.o r g .m x / c  o o r d in a c io n / e n t id a d e s /  M o r e lo s / P a g in a s / P o b r e z a -  

2 0 1 6 .a s p x

C on eva l. (2 0 1 9 ). M edición  de la  pobreza. P obreza  en M éxico. R esultados de pobreza  en M éxico  
2018. R ecu p erad o  el 1 de ju lio  de 2 0 2 0  de: 
h ttp s://w w w .co n ev a l.o rg .m x /M ed ic io n /M P /P a g in a s/P o b reza -2 0 1 8 .a sp x

C on sejería  Jurídica del P od er E jecu tiv o  del E stado de M o re lo s  (2 0 1 7 )  P rogram a sectoria l de 
desarrollo  económ ico y  d e l trabajo 2019-2024  (4  de Ju lio  de 2 0 1 7 ). D irecc ió n  G eneral de 
L eg is la c ió n . R ecu p erad o  el 1 de ju lio  de 2 0 2 0  de: h t t p :/ / m a r c o ju r id ic o .m o r e lo s . 
g o b .m x /a rch iv o s/reg la m en to s_ esta ta les /p d f/P S E C  T O R D E S T R A B A J O .p d f

C orporación  L atinobaróm etro. (2 0 1 6 ). Latinobaróm etro . S an tiago  de C hile: C orporación  
L atinobaróm etro. R ecu p erad o  el 21 de A bril de 2 0 1 6 , de h t t p :/ / w w w .la t in o b a r o m e tr o  

.o rg / la t .js p

C oulter & C oulter (2 0 0 2 ). D eterm in an ts o f  Trust in  a S erv ice  Provider: T he M od eratin g  R o le  o f  
L en gth  o f  R ela tion sh ip . Journa l o f  Services M arketing, 16(1), pp. 3 5 -5 0 .

D au trey  (2 0 0 5 )  R ecu rsos h um anos, em p leo  y  desarrollo  en  M orelos: entre m u ta c io n es e 
in form alidad . Econom ía, Sociedad  y  Territorio Volumen V  (M ayo-Agosto), R ecu p erad o  el 
15 de m a y o  de 2 0 1 8  d e :< h t t p :/ / w w w .r e d a ly c .o r g / a r t ic  u lo .o a  ? id = 1 1 1 0 1 8 0 6 >  I S S N  
1 4 0 5 -8 4 2 1

D a sgu p ta  y  S erageld in  (1 9 9 9 ). Socia l capita l a  m ultifacetic perspec tive . U S A : W orld  B ank.

D e  V id a s  (2 0 0 7 ). T opperw are en  el rancho. L as in terco n ex io n es g lo b a le s  en  un p u eb lo  nahua de 
la  H u asteca  veracruzana. A lteridades Volumen núm. 17 (Enero-Junio). R ecu p erad o  el 8 de  
abril de 2 0 1 4  de: h ttp ://w w w .red a lyc .org /articu lo .oa? id  = 7 4 7 1 2 7 7 2 0 0 6 >  IS S N  0 1 8 8 -7 0 1 7 .

D e lg a d illo  (2 0 0 0 ). M orelos: in d icad ores b á s ic o s  de su desarrollo . E n D e lg a d illo  M acía s, Javier  
(C oordinador). C ontribuciones a  la  investigación reg iona l en e l estado de M orelos  (pp. 
15-19 ). M é x ic o  D .F ., U N A M -C R IM .

D e lla  G iusta  (Ju lio  de 2 0 0 1 ). S o c io lo g ia  del Trabajo y  de la  E m presa. S em in ario  P erm an en te . 
R ev ista  Trabajo. M é x ic o  D .F .: U n iv ersid a d  A u tón om a M etropolitana. R ecu p erad o  el 18 
de abril de 2 0 1 4  de: h t t p :/ / w w w .iz t .u a m .m x / s o t r a e m  /D o cu m en to s/T ra b a jo a 2 n 4 2 0 0 1 .p d f

D o n e y  &  C annon (A bril de 1997). A n  E xam in ation  o f  the N ature o f  Trust in  B u y e r -S e lle r  
R ela tion sh ip s. Journa l O f  M arketing, 65 , 3 5 -5 1 .

E ch everría  (2 0 0 0 ). L a  em presa emergente. L a  confianza y  los desafíos de la  transform ación . 

E ditor digital: L ed d y  ePub b a se  r1 .2 , A rgentina.

256

https://www.coneval.org.mx/c%20oordinacion/entidades/%20Morelos/Paginas/Pobreza-2016.aspx
https://www.coneval.org.mx/c%20oordinacion/entidades/%20Morelos/Paginas/Pobreza-2016.aspx
https://www.coneval.org.mx/Medicion/MP/Paginas/Pobreza-2018.aspx
http://marcojuridico.morelos/
http://www.latinobarometro
file:///F:/%3chttp:/www.redalyc.org/artic%20ulo.oa%20%3fid=11101806%3e
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id
http://www.izt.uam.mx/sotraem


E l E con om ista . (2 0 1 9 ). E conom ía Hoy. O b ten id o  de h tt p s :/ / w w w .e c o n o m ia h o y .r n  x /em p resa s-  
e A m -m e x ic o /n o tic ia s /1 0 1 3 1 1 4 7 /1 0 /1 9 /H er b a life -c u m p le -3 0 -a n o s-e n -M e x ic o -c o n -d o s-  
estra teg ias-c lave-p ara-p erm an ecer-en -e l-m ercad o .h tm l

E nríquez (2 0 0 0 ). R ed es so c ia le s  y  pobreza: m itos y  realidades. R evista  de Estudios de Género. 
L a  ventana, núm ero 11, (pp. 3 6 -7 2 ). R ecu p erad o  el 8 de abril de 2 0 1 4  de: h ttp ://w w w . 
red a lyc .org / a r ticu lo .o a ? id = 8 8 4 1 2 3 9 2 0 0 4 >  IS S N  1 4 0 5 -9 4 3 6 .

F orbes. (M arzo , 2 , 2 0 1 5 ). L o s  m ex ica n o s  que revo lu cion aron  el n e g o c io  de H erb a life . R ev ista  
F orb es M é x ic o . R ecu p erad o  el 17 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h t t p s :/ / w w w .f o r b e s .c o m .m x / lo s -m e x ic a n o s -q u e -r e v o lu c io n a r o n -e l-n e g o c io - d e -h e r b a  

life /
F u k u yam a (1 9 9 5 ). Trust. M adrid, España: R ivad en eyra , S. A .

G anesan  (A bril de 1994). D eterm inants o f  lo n g  Term  O rientation  in  B u y e r -S e lle r  R ela tion sh ip s. 
Journa l o f  M arketing, Volumen 58(2) , pp. 1-19.

G arcía (2 0 0 6 ). C ontextos en la  Investigación de las Ciencias. Sociales y  A dm in istra tivas . M é x ic o  
D .F .: U n iversid ad  A u tó n o m a  del E stad o  de M orelos.

G arcía y  T aboada (2 0 1 2 ). T eoría de la  em presa: las propuestas de C oase , A lch ia n  y  D em se tz , 
W illia m so n , P en rose  y  N o o teb o o m . Econom ía: Teoría y  práctica , No. 36  (E nero-Junio). 
R ecu p erad o  el 6 de n ov iem b re de 2 0 1 6  d e :< h t t p :/ / w w w .r e d a ly c .  

o r g / a r t ic u lo .o a ? id = 2 8 1 1 2 5 1 9  6 0 0 1 >  IS S N 0 1 8 8 -8 2 5 0

G arcía D o lo r e s  (2 0 0 1 ). M arketing  M u ltin ive l . (T esis  de doctorad o) U n iv ersid a d  C om p lu ten se  de 
M adrid. D epartam ento  de C o m ercia liza ció n  e In v estig a c ió n  de M ercad os. M adrid. E spaña

G arcía, Pantoja  (2 0 1 4 ). C onfianza en e l gobierno. E stud io  de caso d e l gobierno  de l D istrito  
Federal. (T esis  de licenciatura). U n iversid ad  N a c io n a l A u tón om a de M éx ico . F acultad  de 
C ien cia s  P o lítica s  y  S o c ia les . M é x ic o  D .F .

G ig lia  (2 0 0 7 ). P resentación . A lteridades núm. 17 (Enero-Junio). R ecu p erad o  el 8 de abril de  
2 0 1 4  d e :< h t t p :/ / w w w .r e d a ly c .o r g / a r t ic u lo .  o a ? id = 7 4 7 1 2 7 7 2 0 0 1 > IS S N  0 1 8 8 -7 0 1 7

G rijalva (2 0 1 3 ). E fectos de la  corrupción y  la  confianza en la  po lítica  en e l m iedo a l delito. Un 
análisis en M é x ico . (T es is  doctoral). C entro de In v estig a c ió n  en  C rim in o log ía . 
U n iversid ad  de C astilla -L a  m ancha. C astilla , E spaña.

G ü em es (2 0 1 4 ). E l p a p e l de l estado y  e l im pacto de las po lítica s púb licas en la  creación  
destrucción de la  confianza socia l. L atin oam érica  y  A rgen tin a  bajo  la  lupa. U n iversid ad  
C om p lu ten se  de M adrid. F acu ltad  de C ien c ias P o lítica s  y  S o c io lo g ía . M adrid, España.

H ardin (2 0 1 0 ). C onfianza y  C onfiabilidad . M é x ic o , D . F.: F on d o  de C ultura E co n ó m ica .

H éctor  (2 0 1 9 ). Terapia B ioquím ica  Nutricional. Dr. H éctor So lórzano . L eó n  G uanajuato, 
R ecu p erad o  el 23 de octubre de 2 0 1 9  de: h ttp s://h ecto r .so lo rza n o .co m .m x /

H erb alife . (2 0 1 6 a ). Cóm o empezar. A spectos básicos d e l negocio. M éx ico : F SC .

257

https://www.economiahoy.m/
http://www
https://www.forbes.com.mx/los-mexicanos-que-revolucionaron-el-negocio-de-herba%20life/
https://www.forbes.com.mx/los-mexicanos-que-revolucionaron-el-negocio-de-herba%20life/
%3chttp:/www.redalyc.%20org/articulo.oa?id=28112519%206001%3e
%3chttp:/www.redalyc.%20org/articulo.oa?id=28112519%206001%3e
file:///F:/%3chttp:/www.redalyc.org/articulo.%20oa%3fid=74712772001%3e
https://hector.solorzano.com.mx/


H erb alife . (2 0 1 6 c ). Com o usar y  vender los productos. M éx ico : FSC .

H erb alife . (2 0 1 6 d ). Construyendo tu negocio H erbalife. M éx ico : F SC .

H erb alife . (2 0 1 6 e ). N orm as y  reglas de C lub de Nutrición. M éx ico : F SC .

H erb alife . (2 0 1 7 a ). M yH erbalife. M é x ic o  D .F .: H erb a life  M é x ic o . R ecu p erad o  el 21 de enero de  
2 0 2 0 , de h ttp s://m x .m y h erb a life .co m /

H erb alife . (2 0 1 7 b ). C entros de Venta. M é x ic o  D .F .: H erb alife  M é x ic o . R ecu p erad o  el 21 de 
en ero  de 2 0 2 0 , de h ttp ://p rod u ctos.h erb a life .com .m x/cen tros-d e-ven ta

H erb alife . (2 0 1 7 c ). Sitio Web o ficia l H erbalife.com . M é x ic o  D .F .: H erb a life  M éx ico . R ecu p erad o  
el 21 de enero de 2 0 2 0 , de h ttp ://w w w .h erb a life .co m .m x /

H erb alife . (2 0 1 7 d ). C lubes de nu tric ión . M é x ic o  D .F .: H erb a life  M é x ic o . R ecu p erad o  el 21 de  
en ero  de 2 0 2 0 , de h ttp ://op ortu n id ad .h erb a life .com .m x/op ortu n id ad -d e-n egoc io /c lu b -  
nutricion

H erb alife . (2 0 1 7 e ). Catalogo de p ro d u cto s . M é x ic o  D .F .: H erb a life  M é x ic o . R ecu p erad o  el 21 de  
en ero  de 2 0 2 0 , de: h t t p :/ / c a t a lo g o .h e r b a l ife .c o m / C a t a lo g / e s -U S / E n e r g % C 3  % A D a -  

y S a lu d / E n e r g % C 3 % A D a -y - S a lu d / N -R -G -N a t u r e s -R a w - G u a r a n a - T e a

H erb a life  M é x ic o . (2 0 1 9 ). A cerca  de H erbalife. N uestra  C iencia . M é x ic o  D .F .: H erb alife  
M é x ic o . O b ten id o  de h ttp s://com p an ia .h erb a life .com .m x/n u estra -c ien c ia

H erb alife . (2 0 2 0 a ). N uestra  H istoria . M é x ic o  D .F .: H erb alife  M é x ic o . R ecu p erad o  el 12 de  
m arzo de 2 0 2 0 , de h ttp ://com p an ia .h erb a life .com .m x/n u estra-h istoria

H erb alife . (2 0 2 0 b ). N uestra  H isto ria . M é x ic o  D .F .: H erb alife  M é x ic o . R ecu p erad o  el 10 de  
m arzo de 2 0 2 0 , de h ttp ://com p an ia .h erb a life .com /es/n u estra-h istoria /tercera-d ecad a

H erb alife . (2 0 2 0 c ) . R elación  con Inversionistas. M é x ic o  D .F .: H erb alife  M éx ico . R ecu p erad o  el 
28  de enero de 2 0 2 0 , de h t t p s :/ / ir .h e r b a life .c o m / f in a n c ia l- in fo r m a t io n / a n n u a l- r e p o r t s

H erb alife . (2 0 2 0 d ). Sitio Web o ficia l H erbalife M éxico. M é x ic o  D .F .: H erb a life  M éx ico . 
R ecu p erad o  el 21 de en ero  de 2 0 2 0 , de h ttp ://w w w .h erb a life .co m .m x /

H erb alife . (2 0 2 0 e ). N otas d e l m es . M é x ic o  D .F .: H erb a life  M é x ic o . R ecu p erad o  el 18 de ju n io  de  
2 0 2 0 , de h ttp ://p rod u ctos.h erb a life .com .m x/extravagan za-octu b re-2

H erb alife . (2 0 2 0 f) . Preguntas frecuentes. H istoria  de la  compañia. M é x ic o  D .F .: H erb alife  
M é x ic o . R ecu p erad o  el 4  de ju n io  de 2 0 2 0 , de  
h ttp ://com p an ia .h erb a life .com .m x/p regu n tas-frecu en tes/com p an ia#a1

H erreros (2 0 0 4 ). ¿Por qué confiar? F orm as de creación  de co n fia n za  socia l. (I. d. U N A M , E d .) 
R evista  M exicana  de Sociología, Octubre, No. 66 Volumen (4 ) .

H e v ia  (2 0 0 5 ). ¿ Cóm o construir confianza? H acia  una defin ición relacional de la  confianza  
social. B ib lio te c a  Jurídica V irtual del Institu to  de In v estig a c io n es  Jurídicas de la

H e rb a life . (2 0 1 6 b ). P lan  de Ventas y  M ercado y  norm as d e l negocio. M é x ic o : F S C .

258

https://mx.myherbalife.com/
http://productos.herbalife.com.mx/centros-de-venta
http://www.herbalife.com.mx/
http://oportunidad.herbalife.com.mx/oportunidad-de-negocio/club-nutricion
http://oportunidad.herbalife.com.mx/oportunidad-de-negocio/club-nutricion
http://catalogo.herbalife.com/Catalog/es-US/Energ%C3%20%ADa-ySalud/Energ%C3%ADa-y-Salud/N-R-G-Natures-Raw-Guarana-Tea
http://catalogo.herbalife.com/Catalog/es-US/Energ%C3%20%ADa-ySalud/Energ%C3%ADa-y-Salud/N-R-G-Natures-Raw-Guarana-Tea
https://compania.herbalife.com.mx/nuestra-ciencia
http://compania.herbalife.com.mx/nuestra-historia
http://compania.herbalife.com/es/nuestra-historia/tercera-decada
https://ir.herbalife.com/financial-information/annual-reports
http://www.herbalife.com.mx/
http://productos.herbalife.com.mx/extravaganza-octubre-2
http://compania.herbalife.com.mx/preguntas-frecuentes/compania%23a1


U n iversid ad  N a c io n a l A u tón om a de M é x ic o  (U N A M ), M é x ic o  D .F . R ecu p erad o  el 10 de 
A bril del 2 0 1 6  de: h ttp ://ren d ic io n d ecu en ta s.o rg .m x /w p -co n ten t/u p lo a d s/2 0 1 3 / 0 1 /c o m o _  
con stru ir_con fian za .p d f

H o sm er  (1 9 9 5 ). Trust: T he co n n ectin g  lin k  b etw een  organ izational th eory  and p h ilo sop h ica l 
E th ics. The A cadem y o f  Review , Vol. 20, No. 2 (A bril) . pp. 3 7 9 -4 0 3 .

IN E G I (2 0 1 4 a ). .La In form alidad  Laboral. M arco  conceptual y  m etodológico . M éx ico . IN E G I. 
R ecu p erad o  el 25  de M arzo  de 2 0 1 7 , de:
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / sea rch ? q = In eg i+ em p lea d o s+ in fo rm a les& ie= u tf-8 & o e  utf- 
8 & clien t= fire fo x -b & g fe_ rd =  cr& d cr= 0 & ei= B W _ -W b O D B 8 K t8 w ee2 Z 6 w C A

IN E G I. (2 0 1 4 b ). R esultados de la  encuesta nacional de ocupación y  empleo. C ifras durante el 
cuarto trim estre D E  2013. M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 25  de M arzo  de 2 0 1 7 , de: 
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o u r c e = w eb & cd = 1 & v ed = 0 a h  
U K E w i8 s5 b C rab X A h V G _4M K H eG E B n U Q F ggm M A A & u rl= h ttp % 3A % 2F % 2F w w w .in e  
g i.org .m x % 2 F sa la d ep ren sa % 2 F b o letin es% 2 F 2 0 1 4 % 2 F en o e% 2 F en o e2 0 1 4 _ 0 2 .p d f& u sg =  
A O v V a w 1 o D N R 6 n N H U fy iL r b 6 0 z -O 9

IN E G I. (2 0 1 5 a ). Censos E conóm icos 2014. R esultados D efinitivos. Publicaciones. M éx ico . 
IN E G I. R ecu p erad o  el 1 de M arzo de 2 0 1 8 , de h ttp ://w w w .b eta .in eg i.o rg . 
m x /ap p /b ib lio teca /fich a .h tm l?u p c  = 7 0 2 8 2 5 0 8 3 2 2 9

IN E G I. (2 0 1 5 b ). Censos E conóm icos 2014. R esultados O portunos d e l E stado  de M o re lo s . 

M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 4  de a g o sto  de 2 0 1 5  de: h t t p :/ / w w w .in e g i.o r g . 
m x / e s t / c o n t e n id o s  / p r o y e c t o  s / c e / c e 2 0 1 4 / d o c / r o m o r .p d f

IN E G I. (2 0 1 6 ). R esultados de la  E ncuesta  N aciona l de O cupación y  Em pleo. C ifras D urante e l 
P rim er Trimestre de l 2016 . M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de: 
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o u r c e = w eb & cd = 3& cad = rja  
& u a ct= 8 & v ed = 0 a h U K E w id n eK p 6 a v X A h V O fiY K H S V cC M Q Q F g g x M A I& u rl= h ttp  
% 3A % 2F % 2F w w w .in eg i.org .m x% 2F sa lad ep ren sa% 2F b oletin es% 2F 2016% 2F en oe_ ie% 2  
F en o e_ ie 2 0 1 6 _ 0 5 .p d f& u sg = A O v V a w 1 6 9 D h 5 n n x 7 C 4 U u 2 L O E -

IN E G I. (2 0 1 7 ). R esultados de la  E ncuesta  N aciona l de O cupación y  Em pleo. C ifras D urante e l 
P rim er Trimestre de l 2017 . M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 2 8  de A g o sto  de 2 0 1 7 , de: 
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s ou rce= w eb & cd = 3& cad = rja  
& u act= 8& v ed = 0 a h U K E w i8 r9 L G 6 a v X A h W D T C Y K H cb C b U Q F g g x M A I& u rl= h ttp %  
3A % 2F % 2F w w w .in eg i.org .m x% 2F sa lad ep ren sa% 2F b oletin es% 2F 2017% 2F en oe_ ie% 2F  
e n o e _ ie 2 0 1 7 _ 0 8 .p d f& u sg = A O v V a w 3 K B _ 9 4 o a lB _ e T k Y  sA U E

IN E G I. (2 0 1 8 a ). Cuentame. In form ación p o r  entidad. R esum en . M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 1 
de M arzo  de 2 0 1 8 , de h ttp ://cu en tam e.in eg i.org .m x/m on ografia s/in form  a cion /m or/d efa  
u lt.a sp x ? tem a = m e& e= 1 7

IN E G I. (2 0 1 8 b ). G losario . M é x ic o . IN E G I. R ecu p erad o  el 1 de M arzo  de 2 0 1 8 , 
de:h ttp s://w w w .g o o g le .co m .m x /u r l? sa = t& rct= j& q = & esrc= s& so u rce= w eb & cd = 2 & v ed = 0 a

259

http://rendiciondecuentas.org.mx/wp-content/uploads/2013/
https://www.google.com.mx/
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source
http://www.ine
http://www.beta.inegi.org
http://www.inegi.org
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&s
http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/inform
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0a


h U K E w i a iZ P H 5 Y _ a A h U E 4 2 M K H Q IS D y o Q F  ggsM A E & url= http% 3A % 2F % 2F internet.c  
on ten id os.in eg i.org .m x% 2F con ten id os% 2F p rod u ctos% 2F p rod _serv% 2F con ten id os% 2F es  
pan ol% 2F b vin eg i% 2F p rod u ctos% 2F h istorico

IN E G I. (2 0 2 0 ). Censos económ icos 2019. R esultados oportunos. R ecu p erad o  el 1 de ju lio  de  
2 0 2 0 , de: h t t p s :/ / w w w .in e g i.o r g .m x / p r o g r a m a s / c e / 2 0 1 9 /

Istúriz (2 0 1 2 ). Situación de l m ultin ivel en Venezuela. (T es is  de esp ec ia lid a d  n o  pub licada). 
U n iversid ad  C ató lica  A n d rés B e llo . E stu d ios de postgrado. Á rea  de c ien c ia s  eco n ó m ica s. 
C aracas, V en ezu ela .

Jorge (2 0 0 4 ). C apital S ocia l en  A rgentina. L o s  e fe c to s  de la  baja co n fia n za  sobre el desarrollo  y  
la  v id a  socia l. R evista  E lectrónica Cam bio Cultural, B uenos A ires  Argentina. R ecu p erad o  
de: http:// w w w .c a m b io c u lt u r a l.c o m .a r / in v e s t ig a c io n / c a p it a ls  o c ia le n a r g e n t in a .h t m

K ram er (2 0 0 6 )  Trust as situated  cogn ition: an e c o lo g ic a l p ersp ective  on  trust d ec is io n s . E n  
R einhard, Z ah eer y  E lgar (E d), H andB ook o f  Trust R esearch  M assach u setts  U S A . 
P u b lish in g , Inc. N ortham pton .

K urt (2 0 0 6 )  T hree fundam ental q u estio n s regarding trust in  leaders. E n  R einhard, Z ah eer y  E lgar  
(E d), H andB ook o f  Trust Research, L ugar de p u b licación: M a ssach u setts  U S A . Editorial: 
P u b lish in g , Inc. N ortham pton .

L eó n  (2008)M éxico , m otor de H erbalife. C N N  Expansión. M éx ico : C N N  E xp an sion . 
R ecu p erad o  el 2  de octubre de 2 0 1 4 , de h t t p :/ / w w w .c n n e x p a n s io n .c o m / n e g o c  

io s / 2 0 0 8 / 0 7 / 1 3  /form u la-en riq u ecid a

L uhm ann (1 9 9 6 ). Confianza. B arcelon a , España: N o v a g ra fik  P uigcerda.

L una &  V e la sc o  (2 0 0 5 ). C on fian za  y  d esem p eñ o  en  las red es so c ia les . U niversidad N acional 
A utónom a de M éxico. Instituto de Investigaciones Sociales. R evista  M exicana de 
Sociología  Vol. 67, núm. 1 (enero-m arzo): p p .1 2 7 -1 6 2 . R ecu p erad o  el 18 de abril de 2 0 1 4  
de h t t p :/ / w w w .r e v is t a s .u n a m .m x / in d e x .p h p / r m s /  a r tic le /v ie w F ile /6 0 1 4 /5 5 3 5

M artínez (2 0 0 8 ). P eriferia  urbana y  pobreza  en  la  zo n a  m etropolitana de la  ciudad de Cuautla, 
M orelos. E n  A . Z icca rd i. P rocesos de urbanización de la  pobreza  y  nuevas fo rm a s  de 
exclusión socia l (págs. 2 7 7 -2 9 1 ) . B u en o s  A ires, A rgentina: S ig lo  de H om b re E ditores. 
R ecu p erad o  el 1 de M a y o  del 2 0 1 8  de h ttp ://stu d y lib .es/d o c /5 4 8 8 1 4 2 /p er ifer ia  -urbana-y- 
p ob reza -en -la -zon am etrop o litan a-d e

M artínez y  G o n zá lez  (2 0 2 0 ). C on fian za  y  rep u tación  b a se  de las com u n id ad es so c ie ta les , 
B razilian  Journal o f  H ealth  R e v ie w , v o l. 3, no. 4 , ju lio -a g o s to , pp. 9 2 3 5 -9 2 4 7 .

M cK n ig h t y  C hervany (2 0 0 6 )  R e fle c tio n s  on  an in itia l tru st-bu ild ing  m od el. E n  R einhard, Z aheer  
y  E lgar (E d), H andbook o f  Trust R esearch  Lugar: M assach u setts  U S A . E ditorial, 
P u b lish in g , Inc. N ortham pton .

M H  V ida. (2 0 1 6 a ). VIDAMH. M agazine. 5° Edición. Guadalajara: M H  V ida.

260

https://www.inegi.org.mx/programas/ce/2019/
http://www.cambiocultural.com.ar/investigacion/capitals%20ocialenargentina.htm
http://www.cnnexpansion.com/negoc%20ios/2008/07/13
http://www.cnnexpansion.com/negoc%20ios/2008/07/13
http://www.revistas.unam.mx/index.php/rms/
http://studylib.es/doc/5488142/periferia


M H  V ida. (2 0 1 6 c ) . M a n u a l de Negocios. E d ición  M éxico. G uadalajara, Jalisco: M H  V ida.

M H  V ida. (2 0 1 7 a ). M H  P O D E R  PARA VIVIR.. M agazine . M é x ic o . M H  V ida. R ecu p erad o  el 23  
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h ttp ://w w w .m h v id a .co m /m eg a h ea lth /m eg a n o tic ia s

M H  V ida. (2 0 1 7 b ). M H  VIDA M E X IC O . M é x ic o . M H  V id a. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de  
2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .fa ceb o o k .co m /m h .b u sin ess /

M H  V id a. (2 0 1 7 c ) . M H  M u je r . M é x ic o . M H  V ida. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h ttp s://w w w .fa ceb o o k .co m /M u jerM H /

M H  V id a. (2 0 1 7 d ). M H  Jóvenes . M éx ico . M H  V ida. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de 
h ttp s://w w w .fa ceb o o k .co m /J o v en esM H O fic ia l/

M H  V ida. (2 0 1 7 e ) . M H  P O D E R  PARA VIVIR . M éx ico . M H  V ida. R ecu p erad o  el 23 d e A g o sto  
de 2 0 1 7 , de h ttp ://w w w .m h v id a .co m /m eg a h ea lth /

M H  V id a. (2 0 1 7 f) . YOUTUBE. M H  P O D E R  PARA VIVIR . M é x ic o . M H  V ida. R ecu p erad o  el 23  
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .y o u tu b e .co m /u ser /M eg a H ea lth 1 0 0

M H  V ida. (2 0 1 7 g ) . P lan  de N egocio . M éx ico . M H  V id a. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , 
de h t t p :/ / w w w .m h v id a .c o m / m e g a h e a lt h / p la n _ d e _ n e g o c io

M h  V ida. (2 0 1 9 ). M H  M egahealth. Productos. C atá logo . M é x ic o . M H  V ida. R ecu p erad o  de  
h t t p s :/ / m h v id a .c o m / w p -c o n t e n t / u p lo a d s / 2 0 1 9 / 0 6 / C a t M X  _ 2 0 1 9 _ 6 T A -E D IC IO % C C  
% 8 1 N -W E B .p d f

M H  V ida. (2 0 2 0 ). ¿Q uiénes somos?. M H  V ida. R ecu p erad o  el 12 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de 
h ttps://m hvida.com /qu ienes-som os/

M ie le s , T on on  y  A lvarad o  (2 0 1 2 ). In v estig a c ió n  cualitativa: e l a n á lisis  tem á tico  para el 
tratam iento de la  in form ación  d esd e el en foq u e  de la  fe n o m e n o lo g ía  socia l. Universitas 
H um anística  núm. 74, ju lio -d ic iem bre , pp. 1 9 5 -2 2 5  (J u lio -D ic iem b re), R ecuperado el 10 
de m a y o  de 2 0 1 6  de h ttp ://w w w .red a lyc .org /articu lo .oa? id = 791  2 5 4 2 0 0 0 9 >  IS S N  0 1 2 0 ­
4 8 0 7

M ilg ro m  y  R oberts (1 9 9 3 ). E co n o m ía , organ ización  y  g estió n  de em presas. R evista  de E conom ía  
A plicada , Barcelona: Ariel. Vol. 1 Núm. 3 , pp. 2 0 3 -2 0 7 .

M oorm an, Z altm an  y  D esh p an d e  (1 9 9 2 ). R ela tio n sh ip s b e tw een  providers and users o f  m arket 
research: the d yn am ics o f  trust w ith in  and b e tw een  organ izations. (T. A. Association, Ed.) 
Journa l o f  M arketing  R esearch . Pp. 3 1 4 -3 2 8 .

M oren o  (2 0 0 7 ). Seguridad  so c ia l, b ienestar y  d esigu a ld ad  en  M orelos. Voces y  trazos de 
M orelos. Inventio. núm. 6 . R ecu p erad o  el 5 de M a y o  2 0 1 8  de
https://d ia ln et.u n ir io ja .es/d escarga  /a r tic u lo /2 5 0 6 8 0 5 .p d f

M oren o  (2 0 0 8 ). M etodolog ía  pa ra  elegir una em presa de m ultin ivel com o opción de aum ento y  
fu e n te  de ingresos en M é x ico . (T esis  de m aestría). Instituto  P o lité c n ic o  N a c io n a l. E scu e la  
Superior de C o m ercio  y  A d m in istración . U n id ad  Santo T om as. M é x ic o , D . F.

261

M H  V id a . (2 0 1 6 b ). Catalogo de Productos 2016. G u a d a la ja ra , Ja lisco : M H  V id a .

http://www.mhvida.com/megahealth/meganoticias
https://www.facebook.com/mh.business/
https://www.facebook.com/MujerMH/
https://www.facebook.com/JovenesMHOficial/
http://www.mhvida.com/megahealth/
https://www.youtube.com/user/MegaHealth100
http://www.mhvida.com/megahealth/plan_de_negocio
https://mhvida.com/wp-content/uploads/2019/06/CatMX
https://mhvida.com/quienes-somos/
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=791
https://dialnet.unirioja.es/descarga


M u ñ o z (2 0 0 8 ). L a  adopción de una innovación basada en la  web. A nálisis  y  m odelización de los 
m ecanism os generadores de confianza . (T e s is  doctoral). D epartam ento  de
C o m erc ia liza ció n  e In v estig a c ió n  de M ercad os de la  U n iv ersid a d  de Granada. Granada  
España.

N o h le n  (2 0 0 7 ). C iencia Política. Teoría Institucional y  relevancia  del con texto . B ogotá: 
U n iversid ad  del R osario .

N o o te b o o m  (1 9 9 7 ). E ffec ts  o f  trust and g o v ern a n ce  on  relational risk. A cadem y o f  M anagem ent 
Journal, vol. 40, no. 2 , pp. 3 0 8 -3 3 8 . R ecu p erad o  el 6 de n ov iem b re  de 2 0 1 6  de  
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o u r c e = w e b & c d = 2 & c a d = r ja &  

u a c t = 8 & v e d = 0 a h U K E w jd 4 L 3 io J X Q A h V C 0 W M K H Y L v B Z E Q F g g o M A E & u r l= h t t p % 3 A % 2 F %  

2 F w w w .r u g .n l% 2 F r e s e a r c h % 2 F p o r t a l% 2 F f i le s % 2 F 1 9 5 2 0 9 1 4 % 2 F C h a p t e r _ 3 .p d f & u s g = A F Q j  

C N F L a D x A 8 r K M 2 Y L M G O d _ 1 F T f M c O Ic Q

N o o te b o o m  (1 9 9 9 ) , In n ovation , learning and industrial organ ization . Cam bridge Journa l o f  
E conom ics , vol. 23, pp. 1 2 7 -1 5 0 . R ecu p erad o  el 6 de octubre de 2 0 1 6  de
h t t p :/ / c it e s e e r x . is t .p s u . e d u / v ie w d o c / s u m m a r y ? d o i= 1 0 .1 .1 .1 7 .5 4 7 1

N o o te b o o m  (2 0 0 0 a ). L earn ing  a n d  innovation in organizations a n d  econom ies . U .K , O xford  
U n iv ersity  Press.

N o o te b o o m  (2 0 0 0 b ), Institu tions and form s o f  coord in ation  in  in n ovation  system s. 
O rganizational S tudies , (21/5), pp. 9 1 5 -9 3 9 . R ecu p erad o  el 6 de n ov iem b re  de 2 0 1 6  de  
h ttp ://o ss .sa g ep u b . co m /co n ten t/2 1 /5 /9 1 5 .a b stra ct

N o o te b o o m  (2 0 0 2 ). Trust: form s, foundations, functions, fa ilu re s  a n d  figures. C heltenham , R e in o  
U n id o  y  N ortham pton , M ass., E U , E dw ard E lgar. R ecu p erad o  el 6 de octubre de 2 0 1 6  de  
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & so u rce= w eb & cd = 2 & v ed = 0 a h  
U K E w i9 jd H S r5X Q A h V E w F Q K H Q fU D fM Q F ggjM A E & u rl= h ttp % 3A % 2F % 2F citese  
erx .ist.p su .ed u % 2F view d oc% 2F d ow n load % 3F d oi% 3D 10 .1 .1 .601 .3411% 26rep % 3D rep 1  
% 26typ e% 3D p d f& u sg= A F Q j C N H v itY L L Iw tU C 4 w U B S V F a g T d 3 _ 7 R Q & ca d = rj a

N o o te b o o m  (2 0 0 4 ), ¿G overn an ce and co m p eten ce , h o w  can  th ey  b e  com b in ed ?”, Cam bridge  
Journa l o f  Econom ics, vol. 28(4), pp. 5 0 5 -5 2 6 . R ecu p erad o  el 6 de n ov iem b re de 2 0 1 6  de  
h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s  o u r c e = w e b & c d = 2 & v e d = 0 a h  

U K E w jv io w r p X Q A h X K jF Q K H R E A A x 0 Q F g g h M A E  & u r l= h t t p % 3 A % 2 F % 2 Frepub.eur.n l% 2Fp  
ub% 2F 182% 2F er im rs2 0 0 2 0 3 1 2 1 5 2 3 1 1 .p d f& u sg = A F Q j C N G rX yP P 4 S E O 6 g G Y  G 7 gO 2  
5f-P rU _aA & cad=rj a

N o o te b o o m  (2 0 0 6 ), H um an nature in  the adaptation  o f  trust. W orking P aper , Tilburg U niversity . 

R ecu p erad o  el 3 de octubre del 2 0 1 6  de http h t t p s :/ / id e a s .r e p e c .o r g / p A i  

u / t iu c e n / 6 a 7 8 9 7 e 0 - 9 0 c 6 - 4 c 0 f - 8 8 e d - 2 6 a c 3 c 5 f a 2 7  3 .h tm l

N o o te b o o m  (2 0 0 7 ). S ocia l C apital, Institu tions and Trust. E n L. T aylor &  Francis (E d .). Review  
o f  Socia lE conom y, B e y o n d S o c ia l C apital , pp. 6 5 (1 ), 2 9 -5 3 .

262

https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&%20uact=8&ved=0ahUKEwjd4L3ioJXQAhVC0WMKHYLvBZEQFggoMAE&url=http%3A%2F%25%202Fwww.rug.nl%2Fresearch%2Fportal%2Ffiles%2F19520914%2FChapter_3.pdf&usg=AFQjCNFLaDxA8rKM2YLMGOd_1FTfMcOIcQ
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&%20uact=8&ved=0ahUKEwjd4L3ioJXQAhVC0WMKHYLvBZEQFggoMAE&url=http%3A%2F%25%202Fwww.rug.nl%2Fresearch%2Fportal%2Ffiles%2F19520914%2FChapter_3.pdf&usg=AFQjCNFLaDxA8rKM2YLMGOd_1FTfMcOIcQ
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&%20uact=8&ved=0ahUKEwjd4L3ioJXQAhVC0WMKHYLvBZEQFggoMAE&url=http%3A%2F%25%202Fwww.rug.nl%2Fresearch%2Fportal%2Ffiles%2F19520914%2FChapter_3.pdf&usg=AFQjCNFLaDxA8rKM2YLMGOd_1FTfMcOIcQ
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&%20uact=8&ved=0ahUKEwjd4L3ioJXQAhVC0WMKHYLvBZEQFggoMAE&url=http%3A%2F%25%202Fwww.rug.nl%2Fresearch%2Fportal%2Ffiles%2F19520914%2FChapter_3.pdf&usg=AFQjCNFLaDxA8rKM2YLMGOd_1FTfMcOIcQ
http://citeseerx.ist.psu
http://oss.sagepub
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&s%20ource=web&cd=2&ved=0ah%20UKEwjviowrpXQAhXKjFQKHREAAx0QFgghMAE%20&url=http%3A%252
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&s%20ource=web&cd=2&ved=0ah%20UKEwjviowrpXQAhXKjFQKHREAAx0QFgghMAE%20&url=http%3A%252
https://ideas.repec.org/p/ti%20u/tiucen/6a7897e0-90c6-4c0f-88ed-26ac3c5fa27%203.html
https://ideas.repec.org/p/ti%20u/tiucen/6a7897e0-90c6-4c0f-88ed-26ac3c5fa27%203.html


N o o te b o o m  (2 0 0 9 ). A  Cognitive Theory o f  the Firm. Learning, G overnance a n d  D ynam ic  
C apabilities. U K : E dw ard Elgar.

N o o te b o o m  (2 0 1 0 ). L a  d in ám ica  de la  confianza: co m u n ica c ió n , a cc ió n  y  terceras partes. R evista  
de E conom ía  Institucional, vol. 12, núm. 23, segundo semestre, pp. 1 1 1 -1 3 3 . R ecu p erad o  
el 6 de n ov iem b re de 2 0 1 6  de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x /  
u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s& sou rce= w eb & cd = 1 & ca d = rja & u a ct= 8 & v ed = 0 a h U K E w iG h u y  

jo p X Q A h V L z2 M K H X 5 3 B tU Q F g g cM A A & u rl= h ttp % 3 A % 2 F % 2 F w w w .eco n o m ia in stitu c  
io n a l.co m % 2 F p d f% 2 F N o 2 3 % 2 F b n o o teb o o m 2 3 .p d f& u sg = A F Q jC N F w tT sh ek X w U jD O A J  
7 p a_gk zIO 4p g

N o o te b o o m  (2012). Knowledge, truth a n d  invention  [M en saje en  un b lo g ]. R ecu p erad o  el 6 de  
octubre de 2 0 1 6  de h ttp ://w w w .b a rtn o o teb o o m .n l/

O C D E . (2 0 1 3 ). Tem as y  po lítica s  clave sobre P YM E s y  em prendim iento en M éxico. M éx ico . 
O C D E . R ecu p erad o  el 4  de a g o sto  de 2 0 1 5  de h t t p :/ / w w w .k e e p e e k .c o m / D ig it a l-A s s e t -  

M a n a g e m e n t / o e c d / in d u s t r y -a n d -s e r v ic e s / t e m a s -y -p o l it ic a s -c la v e -s o b r e py m e s  -y -
em p ren d im ien to -en m ex ico _ 9 7  8 9 2 6 4 2 0 4 5 9 1 -e s# p a g e 1

O n g a llo  (2 0 0 7 ). E l libor de la  venta  directa. E l sistem a que ha  transform ado la  vida de m illones  
de personas. M adrid: D ia z  de Santos.

O strom  y  A h n  (2 0 0 3 ). U n a  p ersp ectiva  del capital so c ia l d esd e las c ien c ia s  soc ia les: capital socia l 
y  a cc ió n  co lectiv a . R evista  M exicana  de Sociología, A ñ o  65, no. 1, enero-m arzo, pp. 1 5 5 ­
20 6 .

P ad illa  (2 0 1 0 ). O ptim ización de un m odelo  estadístico de un sistem a multinivel. (T esis  de  
m aestría). U n iversid ad  N a c io n a l A u tón om a de M éx ico . F acultad  de Ingeniería . M é x ic o , 
D . F

P allares (2 0 1 3 ).H erb a life  apuesta por duplicar su tam añ o en  M é x ic o  h acia  2 0 1 7 . E l financiero . 
R ecu p erad o  el 4  de octubre de 2 0 1 7 , de
h ttp ://w w w .e lfin an ciero .com .m x/arch ivo /h erb a life -ap u esta -p or-d u p licar-su -tam an o-en -  
m e x ico -h a c ia -2 0 1 7 .h tm l

P a lo m eq u e  y  A n n a y s (2 0 1 3 ). M arketing  m ultin ivel riesgos e im pactos en la  ca lidad  de vida de 
m ujeres queretanas . (T es is  de m aestría) U n iversid ad  A u tó n o m a  de Q uerétaro. F acultad  de  
P sico lo g ía . Q uerétaro, Q uerétaro.

P N U D . (2 0 1 8 ). P rogram a de las N aciones Unidas p a ra  e l D esarro llo . O N U . U S A . P N U D . 
R ecu p erad o  el 1 de M arzo  de 2 0 1 8 , de h ttp ://d esarro lloh u m an o.org .g t/d esarro llo -  
h u m a n o /ca lcu lo -d e-id h /

P u lid o , B a llé n  y  Z ú ñ iga  (2 0 0 7 ). A bordaje herm enéutico de la  investigación cualitativa. Teorías, 
procesos y  técn icas . B o g o tá  C olom bia: E ditorial U n iv ersid a d  C oop erativa  de C olom b ia ..

263

https://www.google.com.mx/%20url?sa=t&rct=j&q=&esrc
https://www.google.com.mx/%20url?sa=t&rct=j&q=&esrc
http://www.economiainstituc
http://www.bartnoo/
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/industry-and-services/temas-y-politicas-clave-sobre
http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/industry-and-services/temas-y-politicas-clave-sobre
http://www.elfinanciero.com.mx/archivo/herbalife-apuesta-por-duplicar-su-tamano-en-mexico-hacia-2017.html
http://www.elfinanciero.com.mx/archivo/herbalife-apuesta-por-duplicar-su-tamano-en-mexico-hacia-2017.html
http://desarrollohumano.org.gt/desarrollo-humano/calculo-de-idh/
http://desarrollohumano.org.gt/desarrollo-humano/calculo-de-idh/


Putnam  (1 9 9 5 ). B o w lin g  A lon e: A m erica 's D e c lin in g  S ocia l C apital. Journa l o f  D em ocracy, 
January, pp . 65-78.

Putnam  y  H e liw e ll (2 0 0 4 ). T he soc ia l co n tex t o f  w e ll-b e in g . P hil. Trans. R . Soc. L ugar de  
P u b licación : L ond. E ditorial B . T he R oya l S o c ie ty , pp. 1 4 3 5 -1 4 4 6 .

R am írez (2 0 1 5 ). R edes de apoyo reciprocidad  y  confianza relativos a l género, com o elem entos  
d e l capita l socia l de un grupo de adultos m ayores de la  C iudad de M éxico. (T esis  de  
M aestría). U n iv ersid a d  N a c io n a l A u tón om a de M é x ic o . E scu e la  N a c io n a l de Trabajo  
S ocia l. M é x ic o , D . F.

R ivera  (2 0 1 4 ). H erb alife  tien e  un ‘e jérc ito ’ m ex ica n o  de 6 4 ,6 5 6  personas. C N N  Expansión  
M éxico. R ecu p erad o  el 4  de octubre de 2 0 1 4 , de h t t p :/ / w w w .c n n e x p a n s io n .c o m / n e g  

o c io s / 2 0 1 4 / 0 8 / 2 5 / h e r b a l if e -n e g o c io -u n -b ie n -b a t id o

R ojas y  M arín (n ov iem b re de 2 0 0 6 ). A p ro x im a c io n es a la  m ed ic ió n  de la  con fian za . U niversidad  
N aciona l de Colombia, D yna, Vol. 73, N úm  150. (Dyna, E d .) . R ecu p erad o  el 14 de M a y o  
de 2 0 1 6 , de h t t p :/ / w w w .r e d a ly c .o r g :9 0 8  1 / a r t ic u lo .o a ? id = 4 9 6 1 5 0 1 6

San M artín, G utiérrez y  C am arero (2 0 0 5 ). O portun ism o y  co n fia n za  en  las re la c io n es em p resa-  
consum idor. C uadernos de E conom ía  y  D irección de la  Em presa  (23), pp. 3 1 -6 0 .

San M artín  (2 0 0 6 ). L a gen era c ió n  de co n fia n za  del con su m id or  en  el e sta b lec im ien to  com ercia l. 
U n a p ersp ectiva  m u ltin ivel. R evista  E uropea de D irección y  E conom ía  de la  Empresa, 
vol. 15 (1).

Sanz, R u iz  y  P érez (2 0 0 9 ). C on cep tos, d im en sio n es y  a n teced en tes de la  co n fia n za  en  entornos  
virtuales. F undación Dialnet. (U. d. Valencia, Ed.) Teoría y  Praxis, No. 6. pp . 31-56 . 

R ecu p erad o  el 15 de m a y o  de 2 0 1 6  de h ttp s://d ia ln et.u n irioja . 
es/serv le t/a r ticu lo ? co d ig o = 3 1 5 6 9 4 4

Secretaría de E con om ía . (2 0 0 3 ). D iario  O ficia l de la  Federación. N O RM A O ficial M exicana  
N O M -035-SC FI-2003. M é x ic o , D .F .: Secretaría de E con om ía . R ecu p erad o  el 16 de  
A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p :/ / d o f .g o b .m x / n o t a _ d e t a l le .p h p ? c o d ig o = 6 8 8 9 7 0 & f e c h a = 2 0 / 1  

0 / 2 0 0 3

Secretaría de H acien d a. (2 0 1 5 ). P oder E jecutivo. D iagnostico  M unic ipa l 2015. C uautla . M éx ico . 
Secretaría de H acien d a. R ecu p erad o  el 1 de M arzo  de 2 0 1 8 , de h ttp s://w w w . 
h a cien d a .m o re lo s .g o b .m x /in d ex .p h p /ev a lu a c io n /o tra s-ev a lu a c io n es

Secretaría de Salud. (2 0 1 2 ). D iario  O ficial de la  Federación. N O RM A O ficia l M exicana  N O M -  
072-SSA1-2012, E tiquetado  de m edicam entos y  de rem edios herbolarios. M é x ic o , D .F .: 
Secretaría de Salud. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h ttp ://w w w .d o f.g o b .m x /n o ta _ d e ta lle .p h p ? co d ig o = 5 2 7 8 3 4 1 & fech a = 2 1 /1 1 /2 0 1 2

Secretaría de Salud. (2 0 1 4 a ). B iblio teca digital, Reglam ento  de C ontrol Sanitario de P roductos y  
Servic ios . M é x ic o , D .F .: Secretaría de Salud. R ecu p erad o  el 4  de octubre de 2 0 1 4 , de  
h ttp ://w w w .sa lu d .g o b .m x /u n id a d es/cd i/n o m /co m p i/rcsp s.h tm l

264

http://www.cnnexpansion.com/neg%20ocios/2014/08/25/herbalife-negocio-un-bien-batido
http://www.cnnexpansion.com/neg%20ocios/2014/08/25/herbalife-negocio-un-bien-batido
http://www.redalyc.org:908%201/articulo.oa?id=49615016
https://dialnet.unirioja
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=688970&fecha=20/1%200/2003
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=688970&fecha=20/1%200/2003
https://www
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5278341&fecha=21/11/2012
http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rcsps.html


Secretaria de Salud. (2 0 1 4 b ). Secretaría de Salud.Reglam ento de In su m o sp a ra  la  Salud. M éx ico , 
D .F .: Secretaría de Salud. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p :/ / w w w .s a lu d . 
g o b .m x /u n i d a d es/cd i/n om /com p i/r is .h tm l

Secretaría de Salud. (2 0 1 7 ). Ley G eneral de Salud. M é x ic o , D .F .: Secretaría de Salud. 
R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t =  

j& q = & e s r c = s & s o u r ce= w eb & cd = 1 & v ed = 0 a h U K E w i_ lJ n k g X W A h U D 5 y Y K H R v Y C q M Q  
F ggm M A A & u rl= h ttp % 3A % 2F % 2F w w w .d ip u tad os.gob .m x% 2F L eyesB ib lio% 2F p d f% 2F  
1 4 2 _ 2 2 0 6 1 7 .p d f& u sg = A O v V a w  1 n 9 H A w  1m 9hrpG l sH C L 9u S C

SE G O B . (2 0 0 3 ). Secretaría  de Gobernación. D iario  O ficia l de la  Federación. N O RM A O ficial 
M exicana  N O M -035-SC FI-2003, P rácticas com erciales-C riterios de inform ación p a ra  
los sistem as de ventas a  dom icilio . M éx ico . Secretaría de G obernación . R ecu p erad o  el 21 
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p :/ / d o f .g o b .m x / n o t a _ d e t a lle  .p h p ? co d ig o = 6 8 8 9 7 0 & fech a = 2

S egob . (2 0 0 9 ). Secretaría de Gobernación. D O F: 01/03/2010. N O RM A O ficial M exicana  N O M -  
251-SSA1-2009, P rácticas de higiene p a ra  e l p roceso  de alimentos, bebidas o 
suplem entos alim enticios. M é x ic o , D .F .: Secretaría de Salud. R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  
de 2 0 1 7 , de h t t p :/ / d o f .g o b .m x / n o t a _ d e t a l le .p h p ? c o d ig o = 5 1 3 3 4 4 9 & fe  ch a=  0 1 /0 3 /2 0 1 0

S e g o v ia  (2 0 0 8 ). P olitica l Trust in La tin  A m erica . (T e s is  doctoral) U n iv ersid a d  de M ich igan . 
M ich ig a n , E stad os U n id o s  de N orte  A m érica .

Sergiu  (2 0 0 9 ). N etw orked  M a rketing . G raduate S ch o o l o f  B u s in e ss  A dm inistration , R om ania: 
U n iv ersity  o f  St. G allen

SIEM . (2 0 1 7 a ). Sistem a de In form ación E m presaria l M exicano. D irectorio  de Establecim ientos. 
M é x ic o , D .F .: Secretaría de E con om ía . R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h t t p s :/ / w w w .s ie m .g o b .m x / s ie m / p o r t a l/ c o n s u lt a s / lig a s .a s p ? T e  m =1

SIEM . (2 0 1 7 b ). Conoce e l Siem. P ara  que sirve?  M é x ic o , D .F .: Secretaría de E con om ía . 
R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .s ie m .g o b .m x / s ie m / q u e _  

es .a sp ? sec= 5

SIEM . (2 0 1 7 c ). Sistem a de Inform ación E m presaria l M exicano. Inform ación. D irectorio  de 
E stab lecim ien tos . M é x ic o , D .F .: Secretaría de E con om ía . R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de  
2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .s ie m .g o b .m x / s ie m / p o r t a l/ c o n s u lt a s / c e d _ e m p r e s a  .a s p ? s ie m _ id  

= 2 6 6 9 0 4 2 & c a d e n a s = 0

Sm ith  y  B arclay  (1 9 9 7 ). T he e ffe c ts  o f  organ izational d ifferen ces and trust on  the e ffe c t iv en ess  o f  
se llin g  partner relationsh ips. Journa l o f  M arketing, 61, enero, pp. 3 -21 .

S tem tech . (2 0 1 5 ). P olíticas y  P rocedim ientos p a ra  D istribuidores Independientes de Stem tech de 
M éxico. G uadalajara Jalisco: S tem tech .

S tem tech . (2 0 1 6 ). S tem tech  H isp an o  (9  de ju n io  de 2 0 0 6 ). P lan  D e  C o m p en sac ión  Stem tech . 
E q u ip o  S tem tech  H isp a n o  [A rch iv o  de v id eo ] R ecu p erad o  el 25  de A g o sto  de 2 0 1 7 , de  
h ttp s://w w w .y o u tu b e .co m /w a tch ? v = eX m p eA L 8 V y A

265

http://www.salud/
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=%20j&q=&esrc=s&sour
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=%20j&q=&esrc=s&sour
http://dof.gob.mx/nota_detalle
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5133449&fe
https://www.siem.gob.mx/siem/portal/consultas/ligas.asp?Te
https://www.siem.gob.mx/siem/que_
https://www.siem.gob.mx/siem/portal/consultas/ced_empresa%20.asp?siem_id%20=2669042&cadenas=0
https://www.siem.gob.mx/siem/portal/consultas/ced_empresa%20.asp?siem_id%20=2669042&cadenas=0
https://www.youtube.com/watch?v=eXmpeAL8VyA


Stem tech . (2 0 1 7 a ). Compañía. L a  historia de S tem tech . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . 
R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .s t e m t e c h .c o m  / M X / C o m p a n y  

/C om p an yS tory

Stem tech . (2 0 1 7 b ). Stemtech. L ideres de Stemtech. H istorias de Éxito. E stad os U n id o s  de  
A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 2 4  de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .s t e m t e c h  
.co m /M X /T  e stim oni al s / S u ccessS tor i e s

S tem tech . (2 0 1 7 c ) . Stem tech . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 23 de A g o sto  
de 2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .stem tech .co m /M X

Stem tech . (2 0 1 7 d ). Stemtech. P roductos . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 
23 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .stem tech .co m /M X /P ro d u cts

S tem tech . (2 0 1 7 e ) . Stem tech.C om pras . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 23  
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h t t p s :/ / w w w .s t e m t e c h .c o m / M X / S h o p p in g C a r t / S h o p

Stem tech . (2 0 1 7 f) . Stem tech. Oportunidad. Sum ario . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . 
R ecu p erad o  el 2 9  de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .stem tech .com /m x/O p p ortu n ity

Stem tech . (2 0 1 7 g ) . Stem tech M éx ico . E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 2 4  
de A g o sto  de 2 0 1 7 , de h ttp s://w w w .fa ceb o o k .co m /S tem tech M ex ico /

S tem tech . (2 0 1 7 h ). Stemtech. P lan  de C om pensación y  B onos de S tem tech . E stad os U n id o s  de  
A m erica: S tem tech . R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de
h t t p s :/ / w w w .s t e m t e c h .c o m / m x /  O p p ortu n ity /R ew ard sA n d B on u s

Stem tech . (2 0 1 9 ). Stemtech. Ciencia. E studios científicos. E stad os U n id o s  de A m erica: S tem tech . 
R ecu p erad o  de h ttp s://w w w .stem tech .co m /m x /S c ien ce

ST PS. (2 0 1 8 ). Secretaría  de l Trabajo y  previsión  socia l . M é x ic o . ST PS. R ecu p erad o  el 1 de  
M arzo  de 2 0 1 8 , de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o u r c e  

= w eb & cd = 1 & v ed = 0 a h U K E w iF t8 G c6 Z T a A h V G 4 m M K H b 5 U A _ Y Q F g g n M A A & u rl= h ttp  
% 3A % 2F % 2F w w w .stp s.gob .m x% 2F b p % 2F seccion es% 2F con oce% 2F areas_aten cion % 2F  
areas_aten cion % 2F w eb % 2F p d f% 2F p erfiles% 2F p erfil% 2520m orelos.p d f& u s

Tarres (2 0 0 1 ). Observar, escuchar y  com prender . M é x ic o , D . F.: Porrúa.

T aylor &  B o g d a n  (1 9 8 7 ). In troducción a  los m étodos cualita tivos . M é x ic o , D . F.: P aidos.

T rajanovska (2 0 1 3 ). Leadership in the N ew ork M arketing: E xp loring  the perspectives o f  leaders 
in netw ork m arketing  com panies . (T es is  de m aestría) M a ssey  U n iversity , A ukland , N e w  
Z ealand.

U garte  (2 0 1 2 ). M é x ic o , m ercado c la v e  para H erb alife . C N N  Expansion. R ecu p erad o  el 2 4  de  
m arzo de 2 0 1 4 , de h t t p :/ / w w w .c n n e x p a n s io n .c o m  /n e g o c io s /2 0 1 2 /0 5 /2 5 /h e r b a life -  
am erican a-d e-corazon -m ex ican o

U sa  T oday (2 0 1 7 ). Usa Today. E stad os U n id o s  de A m érica . U sa  T oday. R ecu p erad o  el 14 de 
n ov iem b re  de 2 0 1 7 , de h ttp ://w w w .u sa to d a y .co m /a b o u t/

266

https://www.stemtech.com
https://www.stemtech/
https://www.stemtech.com/MX
https://www.stemtech.com/MX/Products
https://www.stemtech.com/MX/ShoppingCart/Shop
https://www.stemtech.com/mx/Opportunity
https://www.facebook.com/StemtechMexico/
https://www.stemtech.com/mx/
https://www.stemtech.com/mx/Science
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source
http://www.cnnexpansion.com/
http://www.usatoday.com/about/


U sla n er  (2 0 0 2 ). The M o ra l Foundations o f  trust. N e w  Y ork, E stad os U n id os: C am bridge  
U n iv ersity  Press.

V a len zu e la  y  C o u siñ o  (2 0 0 0 ). S o c iab ilid ad  Y  A so c ia tiv id a d . U n  en sa y o  de so c io lo g ía  
com parada. E studios Públicos (77), pp. 3 2 1 -3 3 9 .

V á zq u ez , D ía z  y  D e l R ío  (2 0 0 0 ). M arketing  de relaciones: e l p roceso  de desarrollo de las 
relaciones com erciales entre com prador y  vendedor. D ocum ento  de trabajo. España. 
U n iversid ad  de O v ied o . R ecu p erad o  de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m  .m x / u r l? s a = t & r c t  

j& q = & e s r c = s & s o u r c e = w e b & c d = 2 & v e d = 0 a h U K E w ¡ K n 5 e B t c M A h V m 3 4 M K H a d G C R Y Q F g g g  

M A E & u r l= h t t p s % 3 A % 2 F % 2 F e c o n o .u n io v i.e s % 2 F c % 2 F d o c u m e n t _ l ib r a r y % 2 F g e t _ f i le % 3 F u  

u ¡ d % 3 D f 8 0 0 8 f 3 6 - 6 c d 7 - 4 8 5 c - 9 6 5 5 8 2 d f3 fe3 9 9 a c% 2 6 g ro u p Id % 3 D 7 4 6 6 3  7& u sg = A F Q jC N  
G Z d lH L 1 n m V 0 h 8 J ce_ C G C 3 ib jH eA &  cad=rja

W F D S A . (2 0 2 0 a ). W orld F ederation o f  D irect Selling  Asociation. A bou t d irect Selling. E stad os  
U n id o s  de A m érica . W F D S A . R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de
h ttp ://w fd sa .org /q u e-es-la -ven ta -d irecta /? lan g= es

W F D S A . (2 0 2 0 b ). W orld F ederation o f  D irec t Selling  Asociation. G lobal Statistics. E stad os  
U n id o s  de A m érica . W F D S A . R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de
h ttp ://w fd sa .o rg /g lo b a l-sta tistics /? la n g = es

W F D S A . (2 0 2 0 c ) . W orld F ederation o f  D irec t Se lling  Asociation. P agína  p r in c ip a l . E stad os  
U n id o s  de A m érica . W F D S A . R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de 2 0 1 7 , de
h ttp ://w fd sa .org /? lan g= es

W F D S A . (2 0 2 0 d ). W orld Federation o f  D irect Selling  Asociation. F uerza  de ventas  
independiente. E stad os U n id o s  de A m érica . W F D S A . R ecu p erad o  el 21 de A g o sto  de  
2 0 1 7 , de h ttp ://w fd sa .o rg /fu erza -d e-v en ta s-in d ep en d ien te /? la n g = es

W illia m so n  (1 9 8 9 ) , L as instituciones económ icas d e l capitalism o, M éx ico . F on d o  de Cultura  
E co n ó m ica

W illia m so n  (1 9 9 3 ), C a lcu la tiven ess, trust, and e c o n o m ic  organization . Journa l o f  Law  a n d  
Econom ics, Vol. 36, No. 1, P art 2, John  M . O lin C entennial C onference in  Law  a n d  
E conom ics a t the University o f  Chicago. R ecu p erad o  el 6 de octubre de 2 0 1 6  de  
h t t p s :/ / w w w .r e s e a r c h g a t e .n e t / p u b lic a t io n / 2 4 1 0 0 8 5 7

W illia m so n  (2 0 0 1 ). L a  n u eva  eco n o m ía  institucional: b a lan ce y  p ersp ectivas. R evista  BCV, 
volumen. XV, no. 1, B anco  C entral de Venezuela, Venezuela, pp. 9 -3 4 . R ecu p erad o  el 6 de  
octubre de 2 0 1 6  de h t t p s :/ / w w w .g o o g le .c o m .m x / u r l? s a = t & r c t = j& q = & e s r c = s & s o  

u r c e = w e b & c d = 1 & v ed = 0 a h U K E w jo ib it9 p T Q A h U D 4 G M K H Q 0 m C _ cQ F g g cM A A & u rl= h t  
tp % 3 A % 2 F % 2F w w w .b cv .org .ve% 2F U p load % 2F P u b licac ion es% 2F rb cv011 .p d f& u sg= A  
F Q jC N E L 9 x ijP Ig es4 p k 6 6 T 7 L W F H A N q S N A & ca d = rja

W illia m so n  (2 0 1 0 ), T ransaction  co sts  econ om ics: the natural p rogression . A m erican  Econom ic  
Review , jun io , pp. 6 4 7 -6 9 0 . R ecu p erad o  el 6 de octubre de 2 0 1 6  de  
h ttp s ://w w w .g o o g le .c o m .m x /u r l? s a = t& rc t= j& q = & e s rc = s & s o u rc e = w e b & c d = 2 & v e d =  
0 a h U K E w iG o O e a J T Q A h V B V 2 M K H a k u D D U Q F g g p M A E & u rl=http% 3A % 2F % 2Fisia

267

https://www.google.com
http://wfdsa.org/que-es-la-venta-directa/?lang=es
http://wfdsa.org/global-statistics/?lang=es
http://wfdsa.org/?lang=es
http://wfdsa.org/fuerza-de-ventas-independiente/?lang=es
https://www.researchgate.net/publication/24100857
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&so%20urce=web&cd=1&
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&so%20urce=web&cd=1&
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwiGoOeaJTQAhVBV2MKHakuDDUQFggpMAE&
https://www.google.com.mx/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwiGoOeaJTQAhVBV2MKHakuDDUQFggpMAE&


rtic les.com % 2F b u n d les% 2F A rtic le% 2F p re% 2F p d f% 2F 19832 .p d f& u sg= A F Q jC N G cZ yW  
r2N  1 lQ P O X H 1q eM A N X p E q zm g& cad = rj a

W o o lc o c k  y  D e e p a  (2 0 0 0 ). S ocia l Capital: Im p lica tion s for D e v e lo p m e n t T heory, R esearch , and  
P o licy . The W orld B a n k  R esearch  O bserver 15(2) (agosto):pp. 2 2 5 -2 4 9 .

W orld  V a lu es Survey. (2 0 1 6 ). W orld Values Survey . R ecu p erad o  el 21 de abril de 2 0 1 6 , de  
h t t p :/ / w w w .w o r ld v a lu e s s u r v e y .o r g / W V S C o n t e n t s . js p

Z u ck er (1 9 8 6 ). P rod u ction  o f  trust: Institutional sou rces o f  e c o n o m ic  structure 1840  to  1920. 
Research in O rganizational Behavior, Vol 8, Greenwich, Conn.: J A I  P ress . pp. 53 -1 11 .

268

http://www.worldvaluessurvey.org/WVSContents.jsp


ANEXO A
U n iv e r s id a d  A u t ó n o m a  d e l  

Es t a d o  d e  M o r elo s

LA  IM P O R T A N C IA  D E  LA  C O N F IA N Z A  E N  E L  F U N C IO N A M IE N T O  D E  LA S  

E M P R E S A S  M U L T IN IV E L : E L  C A S O  D E  L A S  E M P R E S A S  H E R B A L IF E ,

M E G A H E A L T H  Y  M E L A L E U C A  E N  LA  C IU D A D  D E  C U A U T L A , M O R E L O S

G U Í A  D E  P R E G U N T A S  P A R A  E N T R E V I S T A  A B I E R T A  A  D I S T R I B U I D O R E S

E s te  e s  un tra b a jo  e x c lu s iv a m e n te  a c a d é m ic o  y le p ido por fa v o r q u e  nos a y u d e  a  

re s p o n d e r e l s ig u ien te  cues tio n ario .

P o lítica  d e  co n fid en c ia lid ad : La  in fo rm ación  p ro p o rc io n a d a  tie n e  co m o  fin a lid a d  su 

p ro c e s a m ie n to  p a ra  los fines  d e  e s ta  investigación . E s ta  s e rá  u s a d a  ú n ic a m e n te  con  

fin es  e s co la re s . A g ra d e c e m o s  m u c h o  la s in c erid a d  d e  sus re s p u e s ta s . E s ta m o s  p a ra  

es cu ch a rle .

D A T O S  G E N E R A L E S  D E L  E N T R E V I S T A D O

1 . - ¿ A  q u é  e m p re s a  m ultin ivel p e rte n e c e  usted?

2 .  - ¿ C u á l e s  su s e xo ?

3 .  - ¿ C u á l e s  su e d a d ?

4 .  - ¿ C u á l e s  su e s ta d o  civil?

5 .  - ¿ C u á l e s  su n ivel d e  es tu d io s ?

6 .  - ¿ C u á l e ra  su o c u p a c ió n  a n te s  d e  e n tra r  a  la e m p re s a  m ultin ive l?

7 .  - ¿ S e  d e d ic a  u s ted  d e  tie m p o  c o m p le to  al n e g o c io ?

8 .  - ¿ C u á n to  tie m p o  lleva  usted  inscrito /a  en  la c o m p a ñ ía  m ultin ive l?

I N T E R M E D I A R I O S

9 .-  ¿ H a  co n o c id o  o a d h e rid o  usted  a  n u evo s  d is tribu id ores  den tro  d e  su red  a
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tra v é s  d e  o tras  p e rs o n a s ?

1 0 . - ¿ Q u é  tipo d e  re lac ió n  s o lía  te n e r  con e s a s  p e rs o n a s ?

1 1 . - ¿ C ó m o  le h an  a y u d a d o  e s a s  p e rs o n a s  en  la fo rm a c ió n  d e  su red ?

1 2 . - ¿ H a  re a liza d o  ju n ta  d e  d e m o s tra c io n e s  c a s e ra s ?

1 3 . - ¿ C u á l es  la labor p rincipal del an fitrión  en  las ju n ta s  c a s e ra s ?

1 4 . - En su e x p e rie n c ia  p erso n a l ¿ C ó m o  conoc ió  o su p o  usted  d e  e s te  neg o c io ?

L A  IM A G E N  Y  L A  C A L I D A D

1 5 . -¿ C u á n d o  u s ted  c o n o c e  a  un d is tribu id or en  e s te  n eg o c io  en  q u e  a s p e c to s  

p o n e  m a y o r a te n c ió n ?

1 6 . -¿ C re e  u s ted  q u e  la im a g e n  y la p re s e n ta c ió n  d e  las p e rs o n a s  e s  im p o rtan te?  

¿ P o r q u é?

1 7 . - ¿ C ó m o  d e b e  s e r  la p re s en ta c ió n  y  la im a g e n  d e  un d is tribu idor d e  v e n ta s  

p a ra  g e n e ra r  c o n fia n za  en  el c lien te?

1 8 . - ¿ C ó m o  s e  s u p e rv is a  la p re s e n ta c ió n  y la im a g e n  d e  los a s o c ia d o s  d e n tro  d e  

las re d e s  d e  v e n ta s  y q u ie n e s  son los e n c a rg a d o s  d e  s u p e rv isa r?

1 9 . - ¿ Q u é  e n tie n d e  por c a lid ad  d e  los prod uctos?

2 0 .  - ¿ C re e  usted  q u e  e s ta  es  im p o rtan te  en  las re d e s  d e  v e n ta s ?

2 1 .  - ¿ Q u ié n  s u p e rv is a  la ca lid ad  d e  los prod uctos?

2 2 .  - ¿ Im p o rta  la rep u tac ió n  d e  las p e rs o n a s  e n  e s te  n e g o c io ?

E L  C O N O C I M I E N T O

2 3 .  - ¿ C re e  usted  q u e  el te n e r co n o c im ie n to  so b re  el n e g o c io  y so b re  los 

productos e s  im p o rtan te  p a ra  el éx ito  d e  la red ?

2 4 .  - ¿ S i n e c e s ita ra  a lgún  serv ic io  o a s e s o ría  le im p o rta ría  q u e  la p e rs o n a  q u e  se  

la v a  a  d a r te n g a  co n o c im ie n to s  so lidos del te m a ?

2 5 .  - ¿ C u á n d o  a s is te  usted  a  c a p a c ita c ió n  o v a  a  un curso  q u e  a s p e c to s  del 

exp o s ito r le g e n e ra n  a  usted  c red ib ilid ad  en  lo q u e  d ice?

L A  E X P E R I E N C I A
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2 6 .-  ¿ S e g ú n  su p ercep c ió n  q u e  tan  im p o rtan tes  son las e x p e rie n c ia s  o las  

v iv e n c ia s  (p os itivas  o n e g a tiv a s ) d e  los d is tribu idores , en  e s te  n eg o c io ?  ¿ P o r  

q u é ?

C A P I T A L  S O C I A L  

Las redes sociales

2 7 .  - ¿ C o n s id e ra  usted  q u e  los co n tac to s  a m ig o s  y fa m ilia re s  son im p o rtan te s  en  

el n eg o c io  m ultin ive l?  ¿ P o r  q u é?

2 8 .  - ¿ A lg u n a  v e z  le h an  a y u d a d o  sus con tacto s , a m ig o s  o fa m ilia re s  en  la 

distribución , p ro m o ció n  o v e n ta  d e  p rod uctos?  E x p liq u e  có m o

2 9 .  - ¿ A  tra v é s  del n eg o c io  m ultin ivel ha  in c re m e n ta d o  su red d e  conocidos, 

a m ig o s  o fa m ilia re s ?  E x p liq u e  có m o

3 0 . - ¿ Q u é  e le m e n to s  c o n s id e ra  u s ted  c u a n d o  d e c id e  invitar a  a lg u ie n  a  

c o la b o ra r en  su red?

Por su atención mil gracias
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ANEXO B
U n iv e r s id a d  A u t ó n o m a  d e l  

Es t a d o  d e  M o r elo s

LA  IM P O R T A N C IA  D E  LA  C O N F IA N Z A  E N  E L  F U N C IO N A M IE N T O  D E  LA S  

E M P R E S A S  M U L T IN IV E L : E L  C A S O  D E  L A S  E M P R E S A S  H E R B A L IF E ,

M E G A H E A L T H  Y  M E L A L E U C A  E N  LA  C IU D A D  D E  C U A U T L A , M O R E L O S

G U Í A  D E  P R E G U N T A S  P A R A  E N T R E V I S T A  A B I E R T A  A  P A T R O C I N A D O R E S

E s te  e s  un tra b a jo  e x c lu s iv a m e n te  a c a d é m ic o  y le p ido por fa v o r q u e  nos a y u d e  a  

re s p o n d e r e l s ig u ien te  cues tio n ario .

P o lítica  d e  co n fid en c ia lid ad : La  in fo rm ación  p ro p o rc io n a d a  tie n e  co m o  fin a lid a d  su 

p ro c e s a m ie n to  p a ra  los fines  d e  e s ta  investigación . E s ta  s e rá  u s a d a  ú n ic a m e n te  con  

fin es  e s co la re s . A g ra d e c e m o s  m u c h o  la s in c erid a d  d e  sus re s p u e s ta s . E s ta m o s  p a ra  

es cu ch a rle .

D A T O S  G E N E R A L E S  D E L  E N T R E V I S T A D O

1 . - ¿ A  q u é  e m p re s a  m ultin ivel p e rte n e c e  usted?

2 .  - ¿ C u á l e s  su s e xo ?

3 .  - ¿ C u á l e s  su e d a d ?

4 .  - ¿ C u á l e s  su e s ta d o  civil?

5 .  - ¿ C u á l e s  su n ivel d e  es tu d io s ?

6 .  - ¿ C u á l e ra  su o c u p a c ió n  a n te s  d e  e n tra r  a  la e m p re s a  m ultin ive l?

7 .  - ¿ S e  d e d ic a  u s ted  d e  tie m p o  c o m p le to  al n e g o c io ?

8 .  - ¿ C u á n to  tie m p o  lleva  usted  inscrito /a  en  la c o m p a ñ ía  m ultin ive l?

I N T E R M E D I A R I O S

9 .-¿ A  conoc ido  o a d h e rid o  usted  a  n u evo s  d is tribu id ores  d e n tro  d e  su red  a  

tra v é s  d e  o tras  p e rs o n a s ?
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1 0 . - ¿ Q u é  tipo d e  re lac ió n  s o lía  te n e r  con e s a s  p e rs o n a s ?

1 1 . - ¿ C ó m o  le h an  a y u d a d o  e s a s  p e rs o n a s  en  la fo rm a c ió n  d e  su red ?

1 2 . - ¿ H a  re a liza d o  ju n ta  d e  d e m o s tra c io n e s  c a s e ra s ?

1 3 . - ¿ C u á l es  la labor p rincipal del an fitrión  en  las ju n ta s  c a s e ra s ?

1 4 . - En su e x p e rie n c ia  p erso n a l ¿ C ó m o  conoc ió  o su p o  usted  d e  e s te  neg o c io ?

L A  IM A G E N  Y  L A  C A L I D A D

1 5 . - ¿ C re e  usted  q u e  la im a g e n  y la p re s e n ta c ió n  d e  las p e rs o n a s  y d e  los 

productos e s  im p o rtan te ?  ¿ P o r q u é ?

1 6 . - ¿ C ó m o  d e b e  s e r  la p re s e n ta c ió n  y la im a g e n  d e  un líd e r d e  v e n ta s ?

1 7 . - ¿ H a y  su p erv is ió n  d e  la p re s en ta c ió n  y la im a g e n  d e  los d is tribu id ores  o 

prod uctos?

1 8 . - ¿ Q u é  e n tie n d e  por c a lid ad  d e  los productos y si c re e  q u e  e s ta  e s  im p o rtan te  

en  las re d e s  d e  v e n ta s ?

1 9 . -¿ C ó m o  s e  s u p e rv is a  la ca lid ad  d e  los prod uctos?

2 0 .  -¿ Im p o rta  la re p u ta c ió n  d e  las p e rs o n a s  en  e s te  n e g o c io ?

E L  C O N O C I M I E N T O

2 1 .  - ¿ C re e  usted  q u e  el te n e r c o n o c im ie n to  so b re  el n e g o c io  y so b re  los 

productos e s  im p o rtan te  p a ra  el éx ito  d e  la red?

2 2 .  - ¿ S i n e c e s ita ra  a lgún  serv ic io  o a s e s o ría  le im p o rta ría  q u e  la p e rs o n a  q u e  se  

la v a  a  d a r te n g a  co n o c im ie n to s  so lidos del te m a ?

2 3 .  -¿ C ó m o  s e  a d q u ie re  el c o n o c im ie n to  n e c e s a rio  p a ra  s e r un p a tro c in a d o r  

den tro  d e  la red ?

2 4 .  - ¿ Q u é  a c tiv id ad es  re a liza  en  su red p a ra  q u e  sus d is tribu id ores  c o n o zc a n  

m á s  s o b re  el n eg o c io ?

L A  E X P E R I E N C I A

2 5 .  -¿ P ie n s a  usted  q u e  las e x p e rie n c ia s  p rev ias  positivas  o n e g a tiv a s  p u e d e n  s e r  

re le v a n te s  p a ra  los a s o c ia d o s  en  la red?

2 6 .  - ¿ C ó m o  a p ro v e c h a  la red las e x p e rie n c ia s  positivas  d e  los lideres?

2 7 .  - ¿ Q u é  a c tiv id a d e s  c o n s id e ra  usted  q u e  fa v o re c e n  la tran sm is ió n  de  

e x p e rie n c ia s  en  la o rg a n iza c ió n ?

C A P I T A L  S O C I A L
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Las redes sociales

2 8 .  - ¿ C o n s id e ra  usted  q u e  los co n tac to s  a m ig o s  y fa m ilia re s  son im p o rtan te s  en  

las re d e s  d e  v e n ta s ?

2 9 .  - ¿ A  tra v é s  del m ultin ivel s e  h an  in c re m e n ta d o  su red d e  co n o c id o s?

Por su atención mil gracias
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ANEXO C
U n iv e r s id a d  A u t ó n o m a  d e l  

Es t a d o  d e  M o r elo s

LA  IM P O R T A N C IA  D E  LA  C O N F IA N Z A  E N  E L  F U N C IO N A M IE N T O  D E  LA S  

E M P R E S A S  M U L T IN IV E L : E L  C A S O  D E  L A S  E M P R E S A S  H E R B A L IF E ,

M E G A H E A L T H  Y  M E L A L E U C A  E N  LA  C IU D A D  D E  C U A U T L A , M O R E L O S

G U Í A  D E  P R E G U N T A S  P A R A  E N T R E V I S T A  A B I E R T A  A  C L I E N T E S

E s te  e s  un tra b a jo  e x c lu s iv a m e n te  a c a d é m ic o  y le p ido por fa v o r q u e  nos a y u d e  a  

re s p o n d e r e l s ig u ien te  cues tio n ario .

P o lítica  d e  co n fid en c ia lid ad : La  in fo rm ación  p ro p o rc io n a d a  tie n e  co m o  fin a lid a d  su 

p ro c e s a m ie n to  p a ra  los fines  d e  e s ta  investigación . E s ta  s e rá  u s a d a  ú n ic a m e n te  con  

fin es  e s co la re s . A g ra d e c e m o s  m u ch o  la s in c erid a d  d e  sus re s p u e s ta s . E s ta m o s  p a ra  

es cu ch a rle .

D A T O S  G E N E R A L E S  D E L  E N T R E V I S T A D O

1 . - ¿ D e  q u é  e m p re s a  m ultin ivel es  usted  c lien te?

2 .  - ¿ C u á l e s  su s e xo ?

3 .  - ¿ C u á l e s  su e d a d ?

4 .  - ¿ C u á l e s  su e s ta d o  civil?

5 .  - ¿ C u á l e s  su n ivel d e  es tu d io s ?

6 .  - ¿ P o r q u é  razó n  d ec id ió  c o n s u m ir los prod uctos  o a c e rc a rs e  a  la e m p re s a ?

7 .  - ¿ C u á n to  tie m p o  lleva  usted  c o n s u m ie n d o  los prod uctos  d e  e s ta  c o m p a ñ ía ?

I N T E R M E D I A R I O S

8 .-  En su e x p e rie n c ia  p e rs o n a l ¿ C ó m o  conoc ió  o su p o  u s ted  por p rim e ra  v e z  d e  la 

e m p re s a  m ultin ivel y  d e  las b o n d a d e s  d e  sus prod uctos?
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9 .  - ¿ C o n o c ió  usted  los prod uctos  q u e  c o n s u m e  a  tra v é s  d e  u n a  ju n ta  d e  

negocios , e v e n to  socia l o d e m o s tra c ió n  c a s e ra  d e  p rod uctos?  ¿ C ó m o  fu e ?

1 0 . - ¿ R e c u e rd a  q u ien  le re c o m e n d ó  en  un inicio los s u p le m e n to s  a lim en tic io s  q u e  

a h o ra  c o n s u m e ?  ¿ Q u é  re lac ión  te n ía  con e s ta  p e rs o n a ?

1 1 . - ¿ A c tu a lm e n te  c o n s ig u e  los prod uctos  a  tra v é s  d e  a lgún, conocido , a m ig o  o 

fa m ilia r?  ¿ P o r  q u é ?

1 2 . - ¿ T ie n e  a lgún  tipo d e  b en e fic io  e x tra o rd in a rio  c o m p ra rle  los p rod uctos  a  un  

d istribu idor q u e  s e a  su a m ig o  o fam ilia r, re s p ec to  a  c o m p ra rle  a  c u a lq u ie r o tra  

p e rs o n a  con q u ien  no tie n e  re lac ió n ?

L A  IM A G E N  Y  L A  C A L I D A D

1 3 . - ¿ C u á n d o  c o n o c e  a  un v e n d e d o r en  q u e  a s p e c to s  son en  los q u e  us ted  m ás  

s e  fija?

1 4 . - ¿ C re e  usted  q u e  la im a g e n  y la p re s en ta c ió n  s e a n  im p o rtan te s  p a ra  un  

n e g o c io ?  ¿ P o r q u é ?

1 5 . - ¿ C u á le s  s e r ía n  las c a ra c te rís tic a s  d e  u n a  p e rs o n a  c o n fia b le  d e  a c u e rd o  a  

su criterio?

1 6 . - ¿ C ó m o  d e b e r ía  v e rs e  y h a b la r un v e n d e d o r q u e  le insp ire  c o n fia n za  a  

u sted ?

1 7 . - ¿ C ó m o  p o d ría  d e s c rib ir la p re s e n ta c ió n  y la im a g e n  d e  los d is tribu id ores  

in d e p e n d ie n te s  d e  la c o m p a ñ ía  d e  la cual c o n s u m e ?

1 8 . - ¿ C re e  usted  q u e  ex is ten  a s p e c to  d e  p re s e n ta c ió n  e  im a g e n  en  los c u a les  

los d is tribu id ores  in d e p e n d ie n te s  q u e  le v e n d e n  los p rod uctos  p u d ie ra n  m e jo ra r?  

¿ C u á le s  s e r ía n ?

1 9 . - ¿ Q u é  e n tie n d e  por ca lid ad  d e  un p rod ucto  o servic io  y cuál c re e  usted  q u e  

s e a  su im p o rtan c ia  p a ra  su e lec c ió n  c o m o  c o n su m id o r?

2 0 .  - ¿ C o n s id e ra  usted  q u e  los prod uctos  d e  la c o m p a ñ ía  m ultin ivel q u e  

c o n s u m e  son d e  c a lid ad ?  ¿ P o r q u é ?

2 1 .  - ¿ C re e  usted  q u e  la b u e n a  o m a la  rep u tac ió n  d e  un n e g o c io  o p rod ucto  

p o d ría  s e rle  e s e n c ia l p a ra  su e lec c ió n  co m o  co n su m id o r?  E x p liq u e  p or q u é

2 2 .  - ¿ C o n s id e ra  u s ted  q u e  la e m p re s a  m ultin ivel d e  la cua l usted  g o z a  d e  una
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b u e n a  re p u ta c ió n ?  ¿ P o r q u é ?

E L  C O N O C I M I E N T O

2 3 .  - ¿ C re e  usted  q u e  el c o n o c im ie n to  s e a  im p o rtan te  en  un v e n d e d o r p a ra  d a r  

un m e jo r servic io  a  los c lien te s?  ¿ P o r qu é?

2 4 .  - ¿ P ie n s a  u s ted  q u e  el co n o c im ie n to  e s  im p o rtan te  p a ra  g e n e ra r  c o n fia n za  

en  o tros?  ¿ P o r q u é ?

2 5 .  - ¿ C o n s id e ra  u s ted  q u e  los d is tribu id ores  in d e p e n d ie n te s  q u e  le v e n d e n  los 

productos, e s tá n  d e b id a m e n te  c a p a c ita d o s  o c u e n ta n  con los co n o c im ien to s  

n e c e s a rio s  d e  su neg o c io  p a ra  o rie n ta rle  en  el c o n s u m o  d e  los prod uctos?

L A  E X P E R I E N C I A

2 6 .  - ¿ P ie n s a  us ted  q u e  las e x p e rie n c ia s  p rev ias , positivas  o n e g a tiv a s  con una  

e m p re s a  o con un v e n d e d o r p u e d e n  s e r d e te rm in a n te s  en  sus d e c is io n e s  d e  

c o m p ra ?

2 7 .  - ¿ P ie n s a  us ted  q u e  las e x p e rie n c ia s  prev ias , positivas  o n e g a tiv a s  q u e  h a y a  

te n id o  con un p rod ucto  son d e te rm in a n te s  en  sus d e c is io n es  d e  c o m p ra ?

2 8 .  - ¿ C o n fia r ía  u s ted  en  u n a  e m p re s a , p e rs o n a  o p rod ucto  con la cua l no ha  

te n id o  n in g u n a  e x p e rie n c ia ?  ¿ P o r q u é ?

C A P I T A L  S O C I A L  

Las redes sociales

2 9 .  - ¿ C o n o c ió  usted  la e m p re s a  m ultin ivel y  sus prod uctos  a  tra v é s  de  un  

contacto , a m ig o  o fa m ilia r  c e rc a n o ?  ¿ C ó m o  lo in trodujo  e s te  p e rs o n a je  al 

c o n s u m o  d e  los p rod uctos?

3 0 .  - ¿ H a  re c o m e n d a d o  usted  a lg u n a  v e z  los prod uctos  q u e  c o n s u m e  a  a lgún  

contacto , a m ig o  o fa m ilia r  c e rc a n o ?  ¿ P o r q u é ?

Por su atención mil gracias
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