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Presentación

Dentro de las ciencias sociales una de las disciplinas que más ha evolu-
cionado en sus métodos y alcances es la mercadotecnia. Esto ha ocurrido 
a la par de los cambios demográficos y socioeconómicos, pero sobre 
todo en sintonía con los cambios tecnológicos del ámbito de las teleco-
municaciones y el internet. Es así como el marketing se ha convertido 
en una estrategia indispensable para las organizaciones en un entorno 
de alta competencia local y global.

Sin soslayar el rol de otros agentes económicos ni ignorando la 
existencia de complejos problemas sociales como la pobreza y la des-
igualdad, es preciso resaltar la relevancia de las empresas como actores 
clave para el desarrollo económico en sus distintas manifestaciones y 
ámbitos territoriales. Por ello es trascendental que las empresas cuenten 
con entornos favorables para su funcionamiento y principalmente, con 
las fortalezas y capacidades competitivas para ser resilientes ante los 
vaivenes cíclicos de la economía y de otras problemáticas. En este sen-
tido, la implementación de acciones sustentadas en herramientas de 
marketing puede ser determinante para las empresas locales y regio-
nales, que son los eslabones más débiles de las cadenas productivas. 

La mejor muestra de la necesidad de contar con capacidad de reacción 
y adaptación ante los shocks inesperados es la pandemia a causa del 
SARS-COV-2 (COVID-19) que ha generado profundos impactos sociales 
y económicos a nivel global y ha incrementado los retos y riesgos que 
enfrentan tanto inversionistas como encargados de promover el desa-
rrollo económico, ya que la incertidumbre ha llegado a niveles impre-
visibles y en pleno 2021 amenaza con perdurar un par de años más en 
países como México. 

Sin embargo, la máxima que advierte que las épocas de crisis también 
son propicias para la oportunidad se ha vuelto realidad —quizá para la 
minoría— precisamente por la capacidad de adaptación que han tenido 
individuos y organizaciones mediante estrategias de marketing digital 
en sus múltiples variantes. Aunque para muchos ha provocado la salida 
temporal o definitiva del mercado, es un hecho que a mediano y largo 
plazo la medida del éxito o fracaso seguirá dependiendo de alinear el 
quehacer empresarial a las nuevas tendencias del mercado. 
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Por lo anterior, el análisis empírico de estas tendencias desde una 
perspectiva local-regional es posiblemente uno de los mayores retos 
para los estudiosos del tema, pero también una de las mayores urgencias 
para los emprendedores y tomadores de decisiones del ámbito público. 
Respondiendo a estas necesidades, el libro ofrece un abordaje sólido 
desde la teoría y aplicación metodológica de casos con perspectiva 
mundial, nacional y regional. 

Para posibilitar el análisis propuesto, la obra se divide en dos grandes 
secciones. La primera compuesta por tres capítulos se centra en la revisión 
teórica de la transición del marketing tradicional pasando por destacar 
el network marketing y el marketing digital; y, la segunda integrada por 
cuatro trabajos, en la que se agrupan investigaciones aplicadas mediante 
diversos métodos analíticos con enfoque casuístico-regional.

En el primer capítulo “Marketing, network marketing y marketing 
digital: antecedentes, tendencias y principales características”, Esqueda, 
Mendoza y Quiroga realizan una revisión de los principales enfoques e 
interpretaciones en un contexto evolutivo, con una perspectiva compa-
rativa y transversal que pone en claro elementos que rodean estos pa-
radigmas y ofrecen una lectura sobre aspectos que han recibido escasa 
atención en la literatura científica. 

El capítulo dos “Network marketing: determinantes del éxito” de 
Quiroga, Rangel y Villarreal, desarrolla un acercamiento muy intere-
sante al paradigma multinivel del marketing y pone en evidencia que 
pese a no ser uno de los enfoques predominantes en las estrategias de 
negocios, sigue ganando terreno y es compatible con los cambios que 
se están dando en el campo de los medios digitales y otras formas de 
gestión empresarial. Además, presenta una guía de los elementos clave 
para el desarrollo exitoso de proyectos de este tipo. 

El tercer capítulo “Resultados, reflexiones y propuestas sobre la 
implementación del network marketing” por parte de Marmolejo, 
Villarreal y Quiroga se coloca como muy buen cierre de esta parte de 
la obra, ya que además de la revisión teórica y reflexiones, enlista una 
serie de criterios y recomendaciones para la puesta en marcha de estra-
tegias de network marketing.

La segunda sección del libro inicia con el capítulo denominado 
“Marketing digital en empresas transfronterizas: modelo e implemen-
tación metodológica” a cargo de Esqueda-Walle quien mediante una 
metodología mixta, analiza el desempeño de las estrategias de marketing 
digital por parte de tres empresas con amplia influencia regional en la 
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frontera binacional Río Bravo-Reynosa, Tamaulipas (México) y el Valle 
de Texas (Estados Unidos de América) y plantea un modelo analítico 
que puede servir de referente para aproximar estudios regionales sobre 
la temática en condiciones escasa información secundaria.

En el quinto capítulo “Estudio estadístico y econométrico de mercados: 
aplicación al consumo de aguacate”; Castro, Ramírez, Benítez y Ramírez 
realizan un ejercicio analítico muy interesante sobre las preferencias de 
consumo en el mercado local de Satillo, Coahuila. Combinan diferentes 
técnicas estadísticas y econométricas con el apoyo de una herramienta 
GPS de acceso libre que permite separar por cuadrantes territoriales 
los lugares de levantamiento de encuestas. Los hallazgos del capítulo 
contribuyen al conocimiento del mercado regional y a la toma de de-
cisiones mediante sustento empírico en casos sobre los que no existen 
estudios previos e invita a servir de referente para futuros estudios de 
mercados regionales. 

Por su parte, Castro, Cruz, Jiménez y Roblero en el penúltimo capítulo; 
“Análisis conjunto de las preferencias de consumo de queso de cabra” 
implementan un análisis mediante una metodología que se ha aplicado 
generalmente al caso de productos del sector secundario y que resulta 
muy útil para dimensionar las características y cualidades más valo-
radas de un producto con amplio potencial productivo en diversas re-
giones del país y que por los cambios que se están presentando en los 
hábitos de consumo tendientes a una alimentación “más saludable” 
pudieran significar una oportunidad de negocios significativa para 
muchos productores locales. 

Finalmente, en el séptimo capítulo “Análisis de la calidad en el 
servicio telefónico mediante el modelo SERVQUAL”; Esqueda-Walle, 
Marmolejo y Villarreal, analizan las expectativas y percepciones sobre 
lo que sería un servicio de telefonía de calidad en el municipio de Río 
Bravo, Tamaulipas. Más allá de la relevancia del caso estudiado, la con-
tribución es valiosa y oportuna al ser una actividad que va muy ligada 
a las posibilidades y características del servicio de internet que se ha 
vuelto prácticamente de primera necesidad y que resulta clave su nivel 
de provisionamiento para el desempeño laboral, empresarial y educativo 
en el marco de la pandemia por COVID-19.

En suma, cada trabajo que integra la obra es una aportación sig-
nificativa al acercamiento de aspectos teóricos, metodológicos y em-
píricos con enfoque al análisis de casos regionales con escasa o nula 
documentación.

Ramiro Esqueda Walle 
Tamaulipas, México, marzo 2021 
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I. Marketing, network marketing 
y marketing digital: antecedentes, 
tendencias y principales 
características

Ramiro Esqueda Walle
Luis Alberto Mendoza Rivas

Flavia Esther Quiroga Acosta
Universidad Autónoma de Tamaulipas

<lmendoza@docentes.uat.edu.mx>

Introducción

Sin lugar a duda, la globalización como proceso ha tenido su principal 
manifestación en la integración de los mercados internacionales, lo 
cual sigue profundizándose y todavía para la mayoría de las empresas 
mexicanas, sigue siendo un tema pendiente, incluso para aquellas loca-
lizadas en las regiones fronterizas del norte pese a su fuerte e histórica 
relación funcional transfronteriza. Sin embargo, la aplicación de estra-
tegias de expansión internacional a través de sus distintas modalidades 
es necesaria y es una consecuencia o paso natural de la evolución de 
las empresas que logran consolidar sus operaciones en los mercados 
locales-regionales, por lo que ofrecer sus productos y servicios a nivel 
internacional les permite expandirse al desarrollar y abrir puertas en 
nuevos mercados, que sólo podrán explotar y mantener con base en la 
competitividad que desarrollen y para ello las estrategias de marketing 
resultan imprescindibles.

El presente trabajo, analiza la evolución de la mercadotecnia y su 
impacto socioeconómico al abordar, por un lado a la mercadotecnia 
como constructo principal y a presentar aspectos teóricos en su mo-
dalidad internacional y de network marketing para así tratar de en-
tender como ha contribuido al comercio mundial y cómo es una opción 
viable para empresarios, trabajadores y futuros emprendedores, ya que 
desde hace unos años son más las empresas que buscan distribuir sus 
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productos por medio de los principios fomentados por esta industria. 
Además, se abordan de manera general los antecedentes y el proceso de 
transformación que el Marketing ha sufrido a través de los años. Del 
mismo modo, se analizan las ventajas competitivas que ofrece el es-
quema tradicional de mercadeo y distribución de productos, asimismo 
se presenta un panorama sobre el uso de la tecnología para esta labor. 

La mercadotecnia se considera un proceso social y administrativo 
mediante el cual, los individuos y las organizaciones obtienen lo 
que necesitan o desean, al crear e intercambiar valor con otros 
(Kotler y Armstrong, 2012). Las famosas 4 P’s (Producto, Precio, 
Promoción y Plaza) por parte de una empresa con presencia in-
ternacional son fundamentales para acceder correctamente a cada 
uno de los posibles mercados en los que estén fijados las empresas. 
“Cuando se ocupan correctamente las 4 P’s, con la mezcla de mercado-
tecnia se logra que al cliente se le cree una nueva necesidad haciendo 
que éste se sienta más atraído hacia el producto/servicio y así con esto 
hacer que consuma el mismo” (Kotler, 1967). En cuanto al precio, este 
es el que atribuye el poder adquisitivo, también una competencia muy 
compleja con las demás empresas por el interés de ser líder en precios 
utilizando múltiples estrategias para reducir los costos en los productos 
o servicios ofrecidos y mediante características diferenciadoras. 

La promoción es fundamental y no solo se presenta a manera 
de publicidad, sino también en ventas, ofertas y relaciones públicas, 
entre otras. Aunado a lo anterior, hay complejidades adicionales que se 
presentan, por ejemplo, la diversidad cultural, de sistemas políticos y 
legales.

Según Keegan (1989) el marketing exterior es un desarrollo de un 
programa de marketing en un entorno diferente del doméstico. Como 
ya se mencionó, es de suma importancia el manejo de mercadotecnia 
en empresas que llevan a cabo el comercio exterior de manera que, si 
se lleva a cabo un buen plan estratégico de mercadotecnia, se podría 
entrar a más mercados, aumentaría la competitividad por el contacto 
con otras empresas de alto nivel y se podrían obtener más oportuni-
dades de crecimiento. Algo que cabe mencionar y es verdaderamente 
relevante son los beneficios que tendrían al utilizar las redes sociales y 
una página web, tales como la atracción de los clientes, el nivel de con-
fianza hacia el servicio, las ventas aumentan, la rentabilidad y el valor en 
el mercado, ya que toda empresa que desea extenderse debe contar con 
esta medida, actualmente el uso del internet se volvió una herramienta 
fundamental ya que además de su constante crecimiento se sabe que la 
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mayoría de las personas en el mundo recurren a esto al hacer negocia-
ciones y también publicar su producto o servicio la cual la convierte en 
una herramienta clave para el éxito.

Si bien hay en términos potenciales beneficios incuestionables 
de la incursión en los mercados internacionales, en la práctica la ex-
pansión exitosa de las empresas sin experiencia previa en estos pro-
cesos, es un reto muy fuerte y conlleva riesgos, incluso para aquellas 
que pretenden únicamente “cruzar la frontera” más cercana, es decir, 
operar en contextos transfronterizos de los que de diversas maneras ya 
forman parte como sucede con las ciudades y zonas metropolitanas del 
norte de México y Sur de Estados Unidos. Sobre algunos de los factores 
que influyen en las decisiones de expansión internacional, Daniels et 
al. (2018), señalan que la experiencia previa de la empresa, así como 
el nivel de deseo que tienen sobre el nivel de control operacional en el 
mercado extranjero son algunos de los determinantes principales. “La 
principal labor del marketing internacional es responder a la cultura 
local e interrelacionar el negocio con su entorno” (Bradley, 1991). 
Los negocios internacionales son aquellos que realizan una amplia 
variedad de actividades empresariales como exportaciones e importa-
ciones, el comercio exterior representa el intercambio entre un país y 
otro, en términos de bienes y servicios. 

Ante la creciente competencia, las empresas reaccionan de diversas 
maneras en función de sus recursos, del posicionamiento de mercado 
que poseen y del entorno y características del mercado. En este sentido 
es que aquellas que se encuentran en una posición de mercado domi-
nante a nivel local buscan consolidarse y para ello una estrategia clave 
resulta extender su alcance más allá del ámbito local y así es como un 
paso inmediato es hacia la región de influencia. Aunque queda clara 
la noción o aplicación del concepto mercadotecnia internacional, esta 
se puede definir como mercadotecnia transfronteriza, tal y como lo 
instrumentan Vargas (2005) y Oliveras (2015), para las acciones que 
en la materia implementan empresas que operan en los mercados de 
regiones transfronterizas como las del norte de México y sur de los 
Estados Unidos. De hecho, a esta escala espacial, la mercadotecnia re-
sulta de un valor estratégico clave, ya que estos territorios se han carac-
terizado por ser muy dinámicos en términos económicos y comerciales 
y el flujo de servicios, mercancías y personas es muy elevado. Por lo 
tanto, las estrategias de mercadotecnia internacional son también muy 
relevantes en estos contextos, al igual que lo son para los ámbitos de 
alcance macro o transnacional como han documentado Matamoros y 
Nápoles (2015).
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El presente estudio es un acercamiento documental que pretende 
mostrar un panorama teórico de la evolución conceptual y práctica 
de la mercadotecnia hasta llegar a al marketing digital y el Network 
Marketing. A pesar de que la literatura es extensa se hace hincapié en 
referentes sobre el tema y en el análisis de datos e indicadores de la 
emergencia de las plataformas digitales. Se aborda como tema inicial 
la mercadotecnia, después se relaciona con el entorno internacional 
resaltando la importancia de la estructura del marketing mix y el esta-
blecimiento de un plan de mercadotecnia y dentro del tema de marketing 
digital se desataca la importancia del uso de las redes sociales para este 
proceso, al final se describe el network marketing con lo que el contenido 
se complementa y se hace más específico. 

Mercadotecnia

El primer elemento de la aproximación teórica del estudio busca definir 
la mercadotecnia, es por ello por lo que se presentan las perspectivas de 
distintos autores, los que desde su apreciación tratan de conceptualizar 
el término. 

Se puede destacar que la mercadotecnia tiene un papel muy 
importante en todas aquellas organizaciones que buscan promocionar 
su producto y alcanzar los objetivos esperados, existen diferentes 
definiciones de la misma, primeramente la Asociación Americana de 
Marketing (AMA, 2013) la define como la actividad del conjunto 
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e inter-
cambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios 
y la sociedad en general, mientras que para Kotler (2003), es un proceso 
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos satisfacen 
sus necesidades al generar e intercambiar productos y servicios. En 
estos dos conceptos se observa que existe una diferencia, debido a que 
Kotler define al marketing como un proceso, mientras que la AMA la 
define como una actividad con un conjunto de procesos, sin embargo, 
ambos se enfocan en un mismo punto, el cual sería el intercambio de 
bienes y servicios para un beneficio. 

Según Stanton, Etzel y Walter (2004), la mercadotecnia es un sistema 
total de actividades de negocios ideado para planear productos satis-
factores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos 
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización, por 
otro lado, Santesmases, Sánchez y Valderrey (2013), la definen como 
un modo de crear y realizar la relación de intercambio, con la finalidad 
de satisfacer a las partes que intervienen, mediante el desarrollo, valo-
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ración, distribución y promoción por una de las partes, de los bienes 
y servicios o ideas que la otra parte necesita, ambos conceptos coin-
ciden en hacer referencia a que a través del desarrollo, distribución 
y promoción del producto se satisfacen las necesidades ya sea de los 
individuos involucrados o la sociedad en general. 

Por otro lado, se debe definir la Mercadotecnia con un enfoque 
internacional, debido a que el enfoque práctico de la misma cambia, 
ya que el mercado global se rige por diferentes determinantes que lo dife-
rencian del local, tales aspectos van desde la elección de las estrategias, la 
determinación de los precios y la incorporación de variables internacio-
nales que complican las condiciones en las que las empresas participan. 

Marketing Internacional

El marketing internacional se puede definir de distintas maneras, pero 
encaminadas a un mismo punto, todas las definiciones se enfocan en la 
apertura de un mercado fuera del nacional y lo que implica esto. 

Cundiff y Hilger (1988), afirman que “el marketing es una actividad 
universal que trasciende las fronteras geográficas y políticas. La única 
diferencia deriva en el entorno”. lo cual hace referencia a que dicha 
actividad extiende mercado en otros países, y por eso mismo esta de-
pende del entorno y que exista adaptación para que funcione. Por otro 
lado, Toyne y Walters (1989), mencionan algo muy parecido, pero en 
aspectos un poco más generales, consideran que “el marketing interna-
cional es el encargado de gestionar todas las actividades necesarias para 
cruzar las fronteras nacionales”. Es decir que se encarga de organizar y 
reunir todas las estrategias necesarias para que exista un desarrollo 
y así mismo trascender al mercado internacional. En cambio, Keegan 
(1989) tiene un concepto diferente a los dos anteriores, considera que 
el marketing internacional es una extensión hacia el resto de los mer-
cados mundiales de la estrategia y el plan de marketing desarrollado 
en el mercado doméstico. Alude a una orientación etnocéntrica. Este 
mismo se enfoca a que el plan de marketing desarrollado en el mercado 
de origen se extiende a mercados mundiales enfocado a la propia cul-
tura. 

Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia se define como una combinación de 
componentes de un proceso mercadológico para satisfacer las necesi-
dades del consumidor, que para lograrlo se deben de tomar en cuenta 
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las cuatro variables que lo conforman; producto, es todo objeto o ser-
vicio; el precio es el valor monetario del producto; la plaza consiste en 
la distribución y transferencia del producto o servicio hasta que llega 
a su venta y finalmente la promoción que son medios que ayudan a 
la organización a dar a conocer el producto en el mercado. Schiffman 
y Lazar (2010), enfocan su concepto en la oferta del producto y/o 
servicio directamente de una compañía hacia los consumidores, en 
cambio Fischer (2006), simplemente considera que es un conjunto 
de beneficios de una organización. En el caso de Kotler y Armstrong 
(2012) la consideran la interrelación de herramientas con el enfoque 
principal de satisfacer un mercado en específico, en concordancia con 
Asteguieta (2008) que lo relaciona con aspectos prácticos del proceso 
de la mercadotecnia.

Como conclusión es relevante mencionar que todos los autores 
tienen una misma idea en común la cual es el conjunto o combinación 
de herramientas y/ elementos de mercadotecnia que las organizaciones 
utilizan para realizar lo deseado y lograr un beneficio.

Plan de mercadotecnia

Desde hace más de cuatro décadas, el plan de mercadotecnia es definido 
como un documento escrito en el que, de una forma sistemática y es-
tructurada, y previa realización de los correspondientes análisis y 
estudios, se definen los objetivos a conseguir en un período de tiempo 
determinado, así como se detallan los programas y medios de acción 
que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo 
previsto (Sanz de Tajada, 1974). Se puede decir que este es una herra-
mienta básica con el que toda empresa debe contar centrándose en el 
mercado donde desee ser competitiva y de esa manera alcanzar los ob-
jetivos, sin él la empresa nunca sabrá de qué forma se obtuvieron los 
resultados. Para Ferrell y Hartline (2006), un plan de marketing es un 
documento escrito que proporciona la guía o descripción de las acti-
vidades de marketing como la implementación, evaluación y control 
de esas actividades. Es decir, es la base en la cual se encuentran las 
instrucciones de forma secuencial de cómo llevar a cabo las actividades 
necesarias para lograr los objetivos, o bien las estrategias que se deben 
implementar. 

Por otra parte, según la AMA (2013) define al plan de marketing 
como “un marco de proceso iterativo para organizar una gran cantidad 
de flujos de información, análisis, cuestiones y opiniones que se unen 
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en decisiones estratégicas”, en resumen, este concepto se refiere al 
plan estratégico como un proceso el cual es repetitivo para organizar 
la información.

Marketing digital

Chris (2020) lo define como “…la construcción de conciencia y promoción 
de una marca usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEM 
(que incluye el SEO y el sistema de publicidad de pago por click), 
smartphones, mercados móviles (Google Play, Apple Store), marketing 
por email, banners publicitarios online y social media”1.

En el Diccionario de Negocios, marketing digital está definido 
como “…la promoción de productos o marcas mediante varias vías de 
medios electrónicos. Los medios que pueden ser usados como parte de 
una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio puede incluir 
esfuerzos de promoción vía internet, social media, teléfonos móviles, 
billboards electrónicos y también mediante la televisión y la radio”.

Techopedia2, define el marketing digital como un “término 
que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a alcanzar 
clientes mediante vías tecnológicas. El marketing digital tiene una ex-
tensa selección de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia para 
la marca, que generalmente usan el internet como el principal medio 
promocional, en adición a la TV y la radio tradicional. Al marketing 
digital también se le conoce como “marketing de internet” pero sus 
procesos actuales difieren, ya que el digital está considerado como más 
orientado a ciertos sectores, más medible y con más posibilidades de 
ser interactivo”.

Tomando en cuenta estas diferentes definiciones podemos decir 
que marketing digital es el modo de aplicar diferentes estrategias de 
mercadotecnia en los diferentes medios digitales con el fin de alcanzar 
un amplio número de clientes utilizando el internet. A través de pla-
taformas que en las siguientes líneas se refieren, el marketing digital 
ha sido documentado en múltiples investigaciones como un factor de-
terminante para el crecimiento empresarial, la rentabilidad, el posi-
cionamiento de mercado y la expansión internacional como señalan 
Esqueda-Walle, Marmolejo y Villarreal (2020).

1 Véase en: https://www.reliablesoft.net/
2 Véase: https://www.techopedia.com/
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Redes sociales
Las redes sociales están transformando la participación y el compromiso 
de los consumidores (Liang y Turban, 2011), algunos autores contemplan 
el uso de las redes sociales como uno de los elementos de cambio en 
la forma de competir de las empresas del mundo globalizado, y que su 
análisis puede constituir una buena herramienta para la obtención de 
información relevante (Gálvez y Martín, 2009).

Un análisis de la percepción de uso de las redes sociales como 
herramienta de marketing de las MiPYMES de Tamaulipas, México, 
menciona que en relación al uso de Facebook en las empresas de co-
mercio y servicio la zona centro del estado de Tamaulipas se encontró 
que el 56% ha incorporado esta herramienta para sus actividades mer-
cadológicas mientras que el 44% no lo utiliza o difícilmente se usa, lo 
que representa que casi la mitad de la muestra desconoce el uso y por 
lo tanto los beneficios de estos medios. A través del procesamiento de 
datos se identificó que únicamente el 3% de las empresas realizan una 
planeación estratégica para llevar a cabo sus actividades de marketing.

Las posibilidades que ofrece el internet son de gran importancia en 
todas las empresas del mundo, poco a poco estas se han posicionado en 
temas de comunicación y redes sociales. Cabe mencionar que, aunque 
se ha avanzado demasiado en estos temas, no todos tienen la información 
necesaria sobre la gran herramienta que representa.

Según López (2017) en base a Statista, un portal especializado en 
datos estadísticos sobre internet, aplicaciones y servicios online, las 
redes sociales más populares a nivel mundial son, a abril de 2017, 
Facebook, WhatsApp, YouTube, Facebook Messenger, WeChat, QQ, 
Instagram, QZone, Tumblr y Twitter. Dejando a un lado a las asiáticas 
WeChat, QQ y QZone, las demás redes sociales son de sobras conocidas: 
Facebook, Instagram y Twitter son las que más tenemos asociadas, 
mientras que YouTube es más un portal de vídeo y WhatsApp y 
Facebook Messenger son aplicaciones de mensajería.
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Gráfica 1. Redes sociales más populares a nivel mundial 2017 (en mi-
llones de usuarios)

Fuente: Statista (2017).

En el caso de las redes sociales, Facebook sigue siendo la preferida 
de los mexicanos, con 95% de las preferencias. Le sigue WhatsApp con 
el 93%, YouTube con el 72% y Twitter, con el 66%. De acuerdo con el 
estudio, los usuarios mexicanos tienen en promedio cinco redes sociales 
(Martínez, 2017). 

Por su parte, la red social profesional LinkedIn es usada por el 56% 
de los internautas mexicanos. Dato importante ya que es una Red social 
orientada a la empresa, esto quiere decir que alrededor de la mitad de 
los internautas mexicanos muestran interés en un perfil empresarial 
(ver gráfica 1).

Gráfica 2. Redes sociales más populares a nivel mundial 2021 (en mi-
llones de usuarios)

Fuente: HootSuite (2021) citado por Nórtika (2021).
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La gráfica 2 indica una perspectiva actualizada de los datos HootSuite 
(2021), muestra la información hasta enero del presente año sobre las 
redes con más peso en lo que concierne al número de usuarios que se han 
mantenido en las mismas redes a nivel mundial liderando Faccebook 
con 2,740 millones de usuarios, pero YouTube supera a Whatsapp, ya 
que cuenta con un total de 2,291millones de usuarios con un total de 
291 millones por encima de dicha app y con una cantidad menor de 
usuarios aparecen redes como Instagram, TikTok entre otras. 

Al realizar una comparación de los datos en orden transversal se 
observa que YouTube sobrepasa a FB Messenger y a Whatsapp y un in-
cremento muy considerable en el uso de la red de TikTok e Instagram, 
la rotación podría ser explicada por el impacto de la pandemia por 
COVID-19 y la virtualidad necesaria para reducir el nivel de impacto 
de esta. A continuación, se describe por apreciación de los autores las 
redes sociales que se utilizan con más impulso en términos de la 
mercadotecnia y el uso empresarial de las mismas. 

Facebook
Hasta el mes de abril de 2017, en el mundo había más de 1,860 millones 
de usuarios activos de Facebook. Y en cuanto a la versión móvil, cada 
día acceden a esta red social más de 1,150 millones de usuarios. Otros 
datos interesantes de Facebook: cada usuario pasa en promedio 20 
minutos en Facebook. Se cargan más de 300 millones de fotografías 
al día y, en un minuto, en Facebook se publican más de 510,000 
comentarios, se actualizan más de 290,000 estados y se suben más de 
136,000 fotografías (Martínez, 2017).

La esencia de esta red social es muy sencilla: es una red que conecta 
personas con personas. Aunque Facebook ha estado y sigue estando 
orientado sobre todo a las personas, con el tiempo las marcas también 
han ido adquiriendo un peso importante a través de las páginas de 
Facebook. Sin embargo, el espíritu de la red sigue siendo muy orientado 
a las vidas personales, algo que precisamente las marcas deben tener 
muy en cuenta si quieren “enganchar” a los usuarios (Rubin, 2017).

Entre las ventajas que tiene esta red social, es que, como empresa 
al realizar anuncios publicitarios, puede controlar el gasto de sus cam-
pañas publicitarias. Los anunciantes pueden elegir un presupuesto diario 
o total para cada una de sus campañas publicitarias ya que Facebook basa 
sus precios en el alcance deseado. 

Otra ventaja de Facebook es que la publicación de anuncios es 
manipulable, esto quiere decir que dependiendo a las necesidades e 
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inversión con la que cuente la empresa, puede tener un conjunto de 
anuncios y decidir tanto el alcance del anuncio, el público a quien va 
dirigido, la ubicación y hasta tu propio presupuesto y calendario.

Twitter
Creado por Jack Dorsey en el año 2006 en San Francisco California, 
esta red social limita sus mensajes a 140 caracteres. Sin embargo, com-
parado con Facebook, las relaciones son diferentes. En Twitter los dos 
extremos de la relación no se ponen simplemente en contacto el uno 
con el otro, sino que se diferencia entre “seguidores” (followers) y 
“seguidos” (followed).

Youtube
Es una plataforma dedicada a compartir y reproducir videos que con 
el paso del tiempo ha ido posicionándose en una de las favoritas de los 
usuarios, ya que es como si cada usuario pudiera tener su propio canal 
de televisión tan solo creando una cuenta. 

Como herramienta de marketing es perfecta dependiendo del con-
tenido que se publique, es atractivo para el público deseado ya que en 
esta plataforma no se determina el alcance; las marcas lo usan como 
un reproductor de video ya que los videos que se viralizan no lo hacen 
desde la red social, sino a través de las otras redes sociales. 

Instagram
Instagram es una Red Social que se basa en el intercambio de imágenes 
y videos de corta duración entre usuarios. Esta Red Social se lanzó 
al público el 6 de octubre del 2010, reuniendo más de 12 millones de 
usuarios en su primer año de operación. Al 2012, esta plataforma tenía 
30 millones de usuarios, siendo adquirida por Facebook el 9 de abril en 
1 billón de dólares de la época. Actualmente, Instagram posee 400 
millones de usuarios presentando un crecimiento explosivo desde su 
adquisición siendo el 73% de sus usuarios personas que están entre 
los 15 y 35 años, lo que significa que los usuarios de esta Red Social 
son principalmente adultos jóvenes. Además, es la Red Social con el 
mayor índice de engagement reportado (Clasen, 2015, citado en 
Torres, 2017), es decir que posee el porcentaje más alto de interacciones 
que recibe cada publicación. Esto cobra vital importancia como herra-
mienta de promoción y marketing para marcas y empresas interesadas 
en conseguir una destacada presencia en Internet (Elliot, 2015 citado 
en Torres, 2017).
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Esta plataforma, se ha convertido en una de las principales fuentes 
de referencia para los consumidores, particularmente los más jóvenes, 
a la hora de adquirir nuevos productos y servicios (Lee, Lee, Moon y 
Sung, 2015). 

Entre las diferentes plataformas de Redes Sociales, Instagram fue 
considera la herramienta más eficaz para llegar a los clientes y la co-
mercialización de un negocio. Al ser una aplicación diseñada para telé-
fonos móviles, facilita que un negocio llegue a sus clientes donde quiera 
que estén. Por otro lado, otra razón importante es que Instagram es 
libre de usar, es decir, su uso no está restringido por regulaciones. Por 
lo tanto, los usuarios pueden relacionarse a través de comentarios y 
gustos, y finalmente, el proceso de compartir fotos convierte a una cuenta 
de Instagram en un interesante catálogo en línea (Alkhowaiter, 2016, 
citado en Torres, 2017).

LinkedIn
LinkedIn es una red social fundada en diciembre de 2002 y lanzada 
en mayo de 2003 por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, 
Eric Ly y Jean-Luc Vaillant. En este momento LinkedIn es la mayor 
red profesional del mundo y cuenta con más de 150 millones de usuarios 
en más de 200 países y territorios (López,2017).

LinkedIn es una red social profesional, es decir, está orientada más 
a relaciones comerciales y profesionales que a relaciones personales y 
por tanto en esta red social lo que encontrarás son empresas y profesio-
nales que buscan promocionarse, hacer networking y negocio.

Network marketing

Los conceptos principales que encierra la industria del Network marketing, 
como son: a parte del Marketing, el cual se definió con antelación, la 
distribución, venta directa y Network marketing, eso con el fin de 
analizarlos y entender el peso que tienen dentro de la industria de mer-
cadeo en red. Por medio del estudio de estos conceptos el lector podrá 
entender las ventajas competitivas que esta industria ofrece ante el 
comercio tradicional.

La industria del mercadeo en red como es conocida en español, ha 
sido la transformación y la evolución de la industria de la venta directa 
y posteriormente del multinivel, la primera transformación dentro de 
esta industria se dio gracias a los diferentes y atractivos sistemas de 
pago, los cuales permitieron a sus distribuidores independientes ge-
nerar regalías por las ventas realizadas de otro distribuidores indepen-
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dientes, generando así un sinergia a gran escala, la cual permitió que 
la mayoría de los distribuidores de la industria entendieran que perte-
necen a un gran equipo, en el cual todos ganan de lo que todos generan.

La segunda y más grande transformación se generó con el uso de la 
tecnología, como, por ejemplo, el Internet y las comunicaciones, gracias 
a estas dos herramientas fundamentales hoy en día, se puede decir que 
han llevado a la industria del mercadeo en red, al lugar donde se encuentra 
actualmente.

Los distribuidores tienen acceso a oficinas virtuales, recompras 
electrónicas, depósitos bancarios electrónicos, webinars, entrenamientos 
y conferencias en línea, etc., además de tener a su alcance el mercado 
de todos los países donde la compañía para la cual distribuye pro-
ductos tenga filial. Es por eso por lo que la industria del mercadeo en 
red representa grandes oportunidades para sus distribuidores y gran 
competencia para el comercio tradicional. 

Son muchos los autores y muy variadas las opiniones que se han 
escrito al respecto, sin embargo, uno de los autores que más renombre 
tiene en la investigación respeto a esta industria es el Dr. Charles W. 
King, doctor en mercadotecnia y profesor de la universidad de Chicago.

De acuerdo con King (2000, p. 2), “la industria de bajo costo y 
alta tecnología invita a construir tu propio negocio y ganar un ingreso 
potencialmente alto mientras los individuos trabajan con su propio ho-
rario desde casa”. Estos son otros de los factores que ayudan a que la 
industria gane más terreno día con día, el hecho de que las personas 
no tengan que vivir el estrés del tráfico diario para llegar a su oficina, 
soportar un horario de 8 horas de lunes a viernes, además tener que 
lidiar con los desacuerdos siempre existentes con los jefes inmediatos, 
¿Qué otra industria ofrece estas ventajas?, ninguna. 

Aunado a lo anterior se debe complementar el concepto con el de 
distribución y venta directa, ya que estos enmarcan la operación del 
Network Marketing y forman parte del esquema con el que se desarrollan 
sus operaciones. 

Distribución como elemento del network marketing
La distribución es una herramienta de la mercadotecnia que engloba 
ciertos procesos necesarios para hacer llegar los productos desde su 
fabricación hasta el lugar en donde se encuentre el cliente final, ya sea 
consumidor o industria, en las cantidades requeridas, en condiciones 
óptimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes 
lo necesitan. Empero, ésta ha venido a representar un costo fijo de gran 
escala en los productos comercializados en el mundo.
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Según el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. (s.f.), “la dis-
tribución es una de las subfunciones del marketing, que se encarga de 
la organización de todos los elementos incluidos en la vía que une a el 
fabricante con el usuario final…” 

No cabe duda de que la distribución es un pilar significativo en el 
proceso de las ventas, sin embargo, en años recientes ésta ha venido in-
crementando el precio final de los productos, tal y como lo explica Zane 
(2002, p. 164) “Hoy en día los costos de distribución representan el 
70% del precio de venta de un producto de $100.00 dlls…” esto quiere 
decir que por un producto por el cual pagamos $100.00 dlls., $70.00 
dlls representan los costos generados por la distribución.

Son muchos los factores que han contribuido para que este incre-
mento se haya visto reflejado, como por ejemplo el aumento que se ha 
dado en los últimos años en el precio del petróleo, principal materia 
prima para la obtención de los combustibles, que son los que mueven a 
las grandes flotillas de reparto, también otro factor puede ser la globa-
lización, ya que los productos que la gente usa hoy en día pueden llegar 
desde cualquier parte del mundo.

Han sido muchos emprendedores los que han tomado ventaja de 
los incrementos que se han visto en la distribución, han creado sus for-
tunas con base en esto, encontrando una mejor manera de distribuir 
sus productos, Sam Walton, presidente de la cadena de tiendas Walmart, 
llego a ser el hombre más rico del mundo, simplemente distribuyendo 
artículos de marcas reconocidas hecha por otros; en los 80’s Ross Perot 
de EDS llega ser billonario descubriendo mejores maneras de distribuir 
hardware y software desarrollado por otras compañías, Fred Smith de 
Federal Express y Jeff Bezos de Amazon, son otros dos ejemplos más 
de emprendedores que encontraron en el área de la distribución la 
manera de crear fortuna.

Como se ha visto, aún con los altos costos que representa la dis-
tribución, existen oportunidades en la distribución y la industria del 
Network Marketing, también lo ha descubierto, se ha dado la tarea 
de encontrar sus propios canales de distribución, recortándolos al 
máximo, eliminando a los intermediarios y convirtiendo a sus franqui-
ciados en distribuidores independientes. 

La distribución viene a ser una más de las ventajas competitivas 
que la industria del Network Marketing ofrece a sus distribuidores in-
dependientes, convirtiendo a cada uno de ellos en un pequeño centro de 
distribución de los productos de la compañía, en la cual adquirieron una 
franquicia, permitiéndose así trabajar con canales de “distribución di-
rectos” compañía-franquiciador-cliente final.
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Según Kiyosaki y Fleming (2013), el Network Marketing es uno 
de los modelos de negocios de más rápido crecimiento en el mundo, 
sin embargo, la mayoría de la gente aún no lo ve así. La gente ve el 
producto, ya sea un producto para el hogar, para el bienestar, de tele-
comunicación o de servicio financieros o legales, pero no se han dado 
cuenta que el producto no es el negocio en sí. El verdadero negocio 
se encuentra en la red a través de la cual se distribuye el producto. 
Para Edison la bombilla eléctrica no era el “negocio”, sin embargo, era 
el medio, para explotar el potencial de la red de energía eléctrica.

Venta Directa
Los inicios de la industria del Network Marketing fue precisamente la 
venta directa, los distribuidores eran vendedores de puerta en puerta, 
ofrecían su producto principalmente a las amas de casa. La WFDSA3 
define a la venta directa como “la comercialización de productos y ser-
vicios directamente al consumidor, cara a cara, generalmente en sus 
hogares o los hogares de otros, en el lugar de trabajo y otros lugares 
fuera de locales minoristas permanentes, normalmente mediante la 
explicación o demostración personal de un vendedor directo indepen-
diente”. 

Los vendedores directos independientes son aquellos que participan 
en representación de una compañía de venta directa, en la venta de pro-
ductos y servicios mediante contactos personales de venta, en algunas 
compañías se refieren a ellos como distribuidores independientes.

La fortaleza de la venta directa radica en que provee oportunidades 
de negocios accesibles a las personas que buscan fuentes alternas de 
ingreso y cuya entrada no está restringida generalmente por género, 
edad, educación ni experiencia previa. La gran mayoría de los vende-
dores independientes son mujeres y la mayoría trabajan en sus negocios 
de venta directa a tiempo parcial, sin embargo, la tendencia a que los 
hombres ingresen a las filas de las ventas directas está en aumento, lo 
cual puede deberse a la inestabilidad que existe en los empleos tradi-
cionales.

3 Federación Mundial de Asociaciones de Venta Directa.
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Antecedentes de la mercadotecnia y el network marketing 

América estuvo habitada por diferentes pueblos tras la llegada de los 
españoles, en México y Centroamérica predominaban los pueblos mayas, 
mixtecos, zapotecos etc. Los aztecas fundaron Teotihuacán la forma 
de comercialización era a través de los pochtecas o comerciantes que 
vendían sus productos en los mercados, como hoy en día lo llamamos 
tianguis. “A partir de la conquista, el comercio en México cambió, al 
otorgarle al comercio lugares específicos, pues esto hacía que la gente 
se concentrara en un solo lugar para satisfacer sus compras. Con la 
Revolución Industrial en México cambió por completo tanto la manera 
de producir como la de vender debido a que ahora existía una exigencia 
mayor de los consumidores, fue ahí cuando aparece la mercadotecnia 
en el país. Después surgieron los mercados a la par con las ciudades 
en crecimiento. Primero se instalaron supermercados y después las 
tiendas de autoservicio, los clientes encontraban los productos que ne-
cesitaban en un solo lugar. Las tiendas departamentales comenzaron 
a abrir sucursales y así se desarrollaron los centros comerciales” (Fischer, 
1997, p. 2-4). Se puede analizar que el concepto de mercadotecnia surge 
en esa época, en donde empezaba a darle demasiada importancia el 
llamar la atención del cliente.

La evolución de la mercadotecnia cambió y a la llegada de nuevas 
tecnologías al país se comenzaron a utilizar nuevas estrategias en la 
mercadotecnia. En México a finales de los años 90’ comienza a de-
sarrollarse el e-commerce (venta por internet) y actualmente sigue 
siendo una muy fuerte plataforma para las ventas y el marketing. A 
pesar de que la comercialización de los productos en México se ha 
visto marcada por técnicas modernas, en la actualidad aún siguen 
muy presentes y con éxito los lugares de venta antiguos como lo son los 
tianguis o también conocidos como mercados sobre ruedas.

El trabajo realizado en el año 2011, “Análisis de la gestión de marketing 
de exportación realizado por las empresas exportadoras de camarón 
de la provincia de Manabí. Teoría y evidencia”, menciona que la inte-
racción de los mercados internacionales cada vez es más fuerte como 
consecuencia de la globalización y esto provoca que ya no solo las em-
presas tengan que competir con sus mercados locales sino, que ahora 
se tienen que ampliar hacia mercados internacionales, utilizando es-
trategias más complejas para obtener mejores resultados. El camarón 
ecuatoriano competía en los mercados internacionales desde aproxi-
madamente más de treinta años, tiempo en cual logró un gran prestigio 
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internacional por su calidad y por el cumplimiento de todas las normas 
necesarias. Hace algunos años en dicho país, se ha ido perdiendo esa 
posición en los mercados internacionales, debido a la baja competiti-
vidad de precios, escasas políticas de apoyo por parte del gobierno y 
la incorrecta aplicación de marketing de exportación. El investigador 
realizó un análisis teórico sobre marketing internacional y propone un 
modelo que se acople a las necesidades del negocio, una vez elaborado 
procedió a una investigación de campo en la provincia de Manabí, para 
conocer el nivel de similitud que existe entre lo teórico y la realidad, 
obteniendo como resultado que las empresas no aplican correctamente 
los análisis de mercado, los estudios de mercados internacionales, 
como tampoco definen sus objetivos ni estrategias adecuadas para 
poder competir.

Desde una perspectiva de caso internacional destaca el trabajo 
doctoral realizado en el año 1994, titulado “Análisis y perspectivas del 
marketing internacional en las empresas exportadoras de la comunidad 
valenciana”, hace referencia al entorno actual de la economía española, 
que se caracteriza en los últimos años por cambios significativos en las 
fuerzas del mercado y el incremento de la competencia internacional, 
debido principalmente a la globalización. Este tuvo como finalidad el 
estudio de las empresas exportadoras de la Comunidad Valenciana, 
desde la perspectiva del marketing internacional. Para realizar este ob-
jetivo se ha combinado la parte teórica con los resultados del estudio. 

La similitud es muy relevante en estos análisis, los dos se enfocan 
en la afectación que provoca la globalización internacional y enfatizan 
la falta de técnicas y estrategias de las empresas exportadoras, para 
poder competir en el mercado internacional. Como se puede observar 
también consideran las mismas bases, los dos coinciden en realizar 
una investigación teórica que les permite ampliar los conocimientos 
de marketing internacional, como también el estudio de campo para 
entender la realidad de estas empresas exportadoras. 

En lo que respecta al Network Marketing, según menciona King 
(2002, p.111), el mercadeo se percibe una amplia historia en esta 
industria, la cual es muy antigua; y como ciertamente propone García 
(2001, p. 41), tuvo sus albores en la edad del bronce, la venta ambulante.

Como se puede observar los inicios de esta actividad se llevaron a 
cabo como casi todo, en el viejo continente europeo, sin embargo, es 
en Norteamérica donde la actividad del antiguo comerciante “yanqui” 
se convertirá en la industria de la venta directa , y fue en los Estados 
Unidos de Norteamérica, tierra de oportunidades donde surgieron 
grandes imperios de la venta directa, como por ejemplo Avon, Stanhome, 
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Tupperware y hasta los grandes corporativos globales que conocemos 
hoy en día; es en Estados Unidos donde se lleva a cabo la transformación de 
esta antigua actividad a la nueva industria del “Network Marketing”, 
sin embargo en la actualidad la industria pertenece a todo el mundo, y 
en cada país se rige de acuerdo a las legislaciones nacionales, modifi-
cando sus lineamientos como, cuando y donde sea necesario. 

Se pueden mencionar muchas teorías que sustentan la base de esta 
industria, sin embargo, existen algunas más significativas que otras, 
por ejemplo, según el punto de vista del autor, la teoría más significa-
tiva en la industria, es la “teoría de la duplicidad” la cual trabaja bajo el 
“principio de la palanca” o de “esfuerzo compartido”, formando orga-
nizaciones más sólidas, donde se aplica exactamente la frase atribuida 
al magnate del petrolero John D. Rockefeller “Prefiero ganar el 1% de 
beneficio en los esfuerzos de 100 personas que el 100% de mi propio 
esfuerzo”, y que se trata de la fase de crecimiento exponencial, a la hora 
de cubrir el proceso de reclutamiento.

Los planes de pago que maneja cada una de las diferentes compañías, 
tiene sus propios fundamentos, pero se puede mencionar que el prin-
cipio de toda organización inicia con un distribuidor al frente, el cual 
recluta dos distribuidores, los cuales a su vez reclutan dos distribui-
dores cada uno, y así exponencialmente, lo cual traducido en regalías 
quiere decir que cada uno de los distribuidores ganará un pequeño por-
centaje de cada una de las ventas y compras recurrentes que genere 
cada uno de los distribuidores en niveles subalternos, ya sean directos 
o indirectos, dependiendo de la compañía para la cual distribuyan 
productos. 

Otra de las teorías a describir en este trabajo sería la que menciona 
Poe (2001, p.100); “… para que un artículo sea atractivo y logre éxito en 
la industria del network marketing debe contar con algunas caracte-
rísticas claves como: que sea un producto o servicio vendible, de precio 
accesible al bolsillo de la mayoría de los consumidores, además que 
éste sea re-consumible”. Explica también que es más fácil persuadir al 
consumidor de cambiar de una marca a otra, que convencerlos de crear 
una necesidad por un producto nuevo.

Como contribución propia se puede agregar una característica más 
para que el éxito del producto sea masivo, cuando el producto cuenta 
con cualidades de hábito el éxito está cien por ciento garantizado.

Se puede imaginar que The Coca Cola Company decida crear una 
subsidiaria dentro del Network Marketing, ¿Cree usted que tenga 
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éxito? Por supuesto que lo tendría porque se trata de un producto al-
tamente vendible, es de precio accesible, es reconsumible y lo principal es 
altamente adictivo.

Algunas compañías están tomando ventaja de esto, están asegurándose 
que sus productos cuenten con están tres características mencionadas 
por Poe (2001, p.100), las cuales significan millones de ganancias para 
ellos, y un ejemplo es la compañía Organo Gold, dedicada a la comer-
cialización de café saludable con extracto de Ganoderma Lucidum4, 
que además es atractivo por sus beneficios en la salud, de acuerdo lo 
citado por la OIC5, el café es la segunda bebida más consumida en el 
mundo, después del agua, y también gracias a su empaque individual 
es prácticamente accesible, a cualquier bolsillo. Estos son algunos de 
los aspectos por los cuales esta compañía, en los últimos años ha estado 
despuntando en ventas millonarias.

En cuanto a los antecedentes de la Industria del Network marketing, 
se remontan a los ligures, quienes eran los mercaderes de la edad de 
bronce, mencionados por García (2001) en su trabajo de tesis doctoral.

Los inicios de esta industria se remontan a los Estados Unidos de 
Norteamérica en los 1800’s, donde era común que ciertos vendedores 
recorrieran los barrios casa por casa, vendiendo artículos como alfi-
leres, agujas, ganchos, tijeras, artículos pequeños de ferretería y per-
fumes, se convirtió en pionero de la venta directa. Durante el transcurso 
de 1886 a 1949, emprendedores como: David H. McConnell, Alfred C. 
Fuller, Stanley Beveridge, Carl Rehnborg, y Earl Tupper, entre otros, 
fundan las compañías de venta directa más influyentes, para la futura 
consolidación de esta industria.

Fue David H. McConnell representando a su compañía California 
Perfume Company, junto con la colaboración de nueve representantes 
más que en 1910 instituyen la Asociación de Agentes de Crédito, adop-
tando en 1925 el nombre con la que actualmente la conocemos, Asociación 
Nacional de Compañías de Venta Directa, convirtiéndose en la organización 
de comercio y vocera de la industria de la venta directa. 

4 El Ganoderma Lucidum es la Especie de Hongo Más Poderosa del Mundo, su Poder 
Nutritivo se encuentra por encima de cualquier hongo, planta o hierba medicinal. Es 
Conocido como el “Rey Milagroso de las Hierbas”, actúa sobre el Sistema Digestivo, 
Sistema Circulatorio y Cardiovascular, Sistema Inmunológico, Sistema Respiratorio 
y la Piel, Sistema Nervioso, Sistema Endocrino y Sistema Óseo, sin presentar efectos 
secundarios.
5 Organización Internacional del Café.
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La primera aparición comercial de lo que se denominó “sistema 
de multinivel6” fue la aportación hecha por Carl Rehnborg, cuando co-
menzó a vender un suplemento alimenticio de persona a persona, de 
amigo a amigo, a través de las referencias de boca en boca; en 1949 fue 
cuando, Jay Van Andel y Rich DeVos, comenzaron como distribuidores 
independientes vendiendo productos de la empresa Nutrilite.

Fue en 1959, cuando se dejó ver un crecimiento del Network 
Marketing, lo cual fue posible principalmente a través de la empresa 
Amway. Posteriormente surgieron grandes compañías como el caso 
de, Mary Kay Inc. en 1963 y Herbalife en 1980, con atractivos planes 
de pago y un sistema de distribución altamente efectivo, los cuales 
fueron los principales factores de impulso para el crecimiento de la 
industria.

A pesar de todo el crecimiento económico generado por esta industria, 
en 1975 la Comisión Federal del Comercio en adelante FTC, por sus 
siglas en inglés, promovió una resolución judicial hacia la industria de 
ventas directas en contra de Amway. En 1975, es acusada por un tri-
bunal de Estados Unidos de pirámide encubierta7. Tras cuatro años de 
litigio, un juez de Derecho Administrativo resolvió que el programa de 
mercadotecnia multinivel utilizado por esta compañía era una oportu-
nidad de negocios legítimos en contraposición a un esquema piramidal 
esto fue lo que se dictó en última instancia en el año de 1979 bajo lo 
que hoy se conoce como la “Sentencia Amway”8. En esta sentencia se 
establece que Amway no es una pirámide y que el Network Marketing 
es un método legítimo de trasladar productos a los usuarios finales e 
identifica claramente las reglas a seguir para cualquier compañía. 

En la actualidad, las compañías de Network Marketing no se con-
forman con distribuir perfumes, productos para el hogar, multivitamí-
nicos o malteadas nutritivas, la competencia dentro de la misma in-
dustria ha llevado a las compañías a explorar nuevos panoramas, de 
esta forma han surgido empresas con mejores y más atractivos planes 
de compensación y con productos innovadores, como es el caso de 
Organo Gold y Sanki, que han venido a revolucionar la industria del 
Network Marketing, por su lado Organo Gold, empresa que en tan solo 
a cuatro años de su creación coloca a cuatro de sus distribuidores en 
6 Sistema de mercadotecnia y distribución en el que sus distribuidores son retribuidos 
no solo por las ventas que ellos mismos generan sino también por las ventas generadas 
por los vendedores que recluten.
7 Los esquemas Ponzi y las pirámides financieras son estafas. Se trata de mecanismos 
en los cuales las ganancias que obtienen los primeros inversionistas provienen de los 
recursos que son aportados por nuevos clientes.
8 http://www.ftc.gov/speeches/other/dvimf16.shtm
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el pasillo de la fama de la página web de Business for home9, y por su 
parte Sanki, empresa que comercializa los productos nutracéuticos más 
innovadores, basándose en sus dos patentes en nano biotecnología.

La influencia de esta industria ha sido tal que empresas como, 
Kimberly Clark en Colombia, a través de su filial “Crezkc” y Telcel 
la empresa de telefonía celular más grande de México, con su plan 
“Red Amigo Telcel10” han encontrado la manera de ingresar a las filas 
de la industria del Network Marketing. 

Han sido muchos los factores que han ayudado a la evolución de la 
industria del Network Marketing, como lo es el uso del internet como 
herramienta de trabajo, ya que a través de éste se ha incrementado la 
proyección internacional de las compañías, porque ha permito el flujo 
constante de comunicación, ha permito la creación de oficinas virtuales 
para los distribuidores, ha simplificado la forma de hacer los pedidos de 
productos y ha permitido a los expertos en el tema compartir webinars11 
con los distribuidores.

En la actualidad, debido a que la globalización es una realidad se 
comercializa con productos fabricados en cualquier parte del mundo, 
es por eso que para poder hacer llegar las mercancías a los consumi-
dores finales, los canales de distribución han aumentado su número de 
intermediarios, elevando así el precio de venta final de un producto, la 
industria del Network Marketing ha sido testigo de esto durante todo 
el tiempo que ha venido operando y lo explota como una ventaja com-
petitiva ante la industria comercial tradicional. 

Por su parte, Zane (2002, p.163-164) señala que actualmente los 
costos de distribución representan aproximadamente 70% del precio 
de venta de la mayoría de los productos y servicios. Al respecto señala 
que en 1967 los costos de manufactura y distribución de un producto 
representaban cada uno el 50% del precio de venta final, es decir de un 
producto por el cual el consumidor pagaba $300 (dólares), $150 pro-
venían de los costos de distribución y $150 representaban los costos de 
manufactura, en aquel entonces era posible lograr un ahorro significa-
tivo disminuyendo los costos de manufactura, aun y cuando el ahorro 
fuera solamente de un 10% o 20%, esto representaría un descuento en 
el precio de $15 o $30. 

9 http://www.businessforhome.org/ página dedicada a recopilar información de compa-
ñías de ventas directas e ingresos de sus distribuidores.
10 http://www.amigotelcel.mx/
11 Conferencias o cursos web.
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En cambio, los costos de distribución representan un 70% del 
precio de venta de un producto de $100, entonces un 10% o 20% de 
reducción de costos en distribución representarían un descuento equi-
valente a $7 o $14 de un producto de $100. Una reducción del 50% o 
más en los costos de distribución, es algunas veces factible, eliminando 
un eslabón en la cadena de distribución entre la fábrica y el consumidor, 
esto podría representar un descuento de $35 o más en un producto de 
$100. 

El objetivo principal de esta industria es crear redes de consumo, 
por medio de canales de distribución directos. Los distribuidores 
compran los productos directamente en la empresa comercializadora, 
eliminando así los intermediarios, los socios obtienen los productos a 
un precio preferencial, y la empresa establece un rango de precio de 
venta sugerido para sus productos según el mercado de éstos, es así 
como las utilidades producidas por la venta directa de los productos y 
algunos otros bonos o compensaciones que cada compañía de Network 
Marketing ofrece a sus distribuidores, es de donde surgen las comi-
siones pagadas a estos. 

Si esto se traduce a escala global, la industria que realmente está 
siendo beneficiada con el estrecho rango de aceptación en los empleos 
tradicionales es el Network Marketing y las cifras del crecimiento 
posteriormente descritas pueden avalarlo, es por esto por lo que hoy 
son más las empresas que buscan repartir sus utilidades con la fuerza 
promotora de sus distribuidores independientes, porque se ha com-
probado que el trabajo en equipo, como fuerza motriz ha desarrollado 
grandes imperios. 

Ante lo expuesto, es importante señalar que el impacto socioeco-
nómico que la mercadotecnia digital y el Network Marketing está 
teniendo entre la población en general es positivo, ya que les ofrece 
una oportunidad real de desarrollo, tanto en lo personal como en lo 
económico.

Revisión de estudios sobre compañías en el network 
marketing

Un trabajo relevante es el de Ochoa (2012) quien toma como caso 
de estudio a la empresa Organo Gold Ecuador. Fueron dos las teorías 
bases que el autor utilizó para el desarrollo de este artículo, la primera 
fue “La teoría del Diamante de Competitividad de Porter”, y la segunda 
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fue “E- Generation de Timmons”, teorías desarrolladas e implementadas 
con el fin de optimizar los recursos e incrementar las ganancias al 
momento de la conformación de una red de multinivel. 

Debido a que estas teorías están basadas en conocimientos empíricos, 
el autor decide que, con el fin de complementar el estudio, hará uso de 
las técnicas matemáticas, como “la dinámica de sistemas” y “el diseño 
de experimentos”, las cuales facilitaran la toma de decisiones estratégicas 
de una forma eficiente.

Por su parte, la dinámica de sistemas es una metodología que 
permite llevar a cabo el análisis de sistemas complejos que presentan 
retroalimentación, y con el diseño de experimentos el autor será capaz 
de determinar estadísticamente el comportamiento de una variable. La 
metodología utilizada por el autor para este caso fue la siguiente: se 
trabajó con miembros de una organización que lleva comercializando 
café en diferentes presentaciones durante dos meses, recopilando la infor-
mación necesaria.

Con base en la información obtenida, se elaboró un modelo final, com-
puesto a su vez de seis submodelos que fueron los siguientes: Crecimiento 
de la Red, Dinámica de Asociados, Dinámica de Clientes, Inventario 
Ganancias por Ventas Directas, Ganancias por Red De Asociados. 

Dentro del submodelo de crecimiento de red, se simuló el mecanismo 
mediante el cual el asociado contacta a personas nuevas con el fin de 
introducirlos a su red, para la elaboración de este modelo se estableció 
el siguiente diagrama causal (ver Figura 1).

Figura 1. Diagrama Causal de variables y parámetros en el submodelo de 
Crecimiento de Red

 
Fuente: Ochoa (2012).
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Con base en los datos arrojados se establecieron seis parámetros 
y condiciones, de los cuales mencionaremos los más significativos: í) 
el 30% de las personas conocidas recomiendan a otras personas; ii) se 
requiere de 30 minutos para formar un nuevo cliente y 120 minutos 
para formar un nuevo asociado; iii) 34% de los interesados se vuelven 
asociados, mientras que el 66% de los interesados se convierten en 
clientes, de los cuales el 12% no volverán a comprar el producto.

Lo que se puede observar en este apartado es que el miembro de la 
red debe decidir cuánto tiempo va a dedicar a conocer nuevas personas, 
formar nuevos y atender clientes. El tiempo invertido en el negocio es 
la primera decisión estratégica que el asociado debe tomar, es por lo 
cual se dice que la industria del Network Marketing le permite al aso-
ciado definir su propio horario de trabajo, así es como puede empezar 
a definir sus ingresos económicos, ya que dependiendo del tiempo que 
dedique a su red de mercadeo, será proporcional al grado de ganancias 
generadas. 

En el submodelo de Dinámica de Asociados se contempla el compor-
tamiento de los asociados dentro de la red, se clasifica a los asociados en 
tres categorías distintas acorde al volumen de ventas y asociados pa-
trocinados (ver tabla 1). Se tomó en cuenta que los asociados pueden 
cambiar su calificación con el tiempo, por lo cual se estableció con 
datos históricos.

El 84% de los nuevos asociados pertenecen a la categoría C, de los 
cuales el 45% ascienden a categoría B. La tasa de deserción para esta 
categoría es del 55% y los asociados requieren de al menos 30 minutos 
por semana.

El 15% de los nuevos asociados ingresan a la categoría B. El 50% 
descienden a la categoría C mientras que el 15% avanzan a la categoría 
A. La tasa de deserción se estableció en 38% y los asociados requieren 
de al menos 10 minutos por semana.

El 1% de los nuevos asociados lograr calificar como tipo A, de los 
que el 43% descienden a categoría B. La tasa de deserción es del 10% y 
los asociados requieren de al menos 30 minutos por semana.

De acuerdo con el análisis originado por el autor, se puede observar 
que el asociado principal o “cabeza de red” debe decidir cuánto tiempo 
de apoyo le brindara a cada uno de sus asociados, considerando sus 
propios criterios y metas. 
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Cuadro 1. Clasificación de Asociados

Tipo de Asociado Volumen Ventas ($ 
por semana) Asociados en Red

A 200 4
B 100 2
C 500 0

Fuente: Ochoa (2012).

Dentro de lo descrito por Ochoa (2012), en el submodelo de dinámica 
de clientes e inventario En la organización que se analizó, se comercia-
lizan cuatro productos diferentes, café negro, café latte, café moca y 
chocolate. Se clasificaron los clientes según los productos que consumían 
obteniendo los siguientes resultados: 58% de los clientes compran café 
negro, el 37.5% compran café late, el 45.83% prefieren el café moca y el 
25%de los clientes se inclinan por adquirir chocolate, adicionalmente 
se determinó que el 65% de los clientes que no sean abastecidos optan 
por no compran nuevamente el producto.

Se diseñó el sistema de inventarios, con el cual trabaja la red de 
mercadeo, en la actualidad la política de inventario es la de realizar 
abastecimientos semanales según lo comercializado durante la semana 
anterior, de esta manera evitan el desabasto para no generar esperas en 
el cliente porque como se pudo observar en el submodelo de dinámica 
del cliente cuando el cliente no recibe el producto en el momento que 
lo requiere, éste pierde el interés por volver a consumirlo.

En lo referente a los submodelos de ganancias por ventas directas 
y de la red de asociados, el autor describe las diferencias que existen 
entre las compensaciones que se reciben por parte del proceso de venta 
directa y por parte de la red de asociados, y lo hace de la siguiente manera:

Las ganancias por venta directa son aquellas que se obtienen por 
la diferencia entre el precio de compra y el de venta, mientras que las 
ganancias de la red de asociados son las que se generan por la construcción 
y formación de una red de mercadeo en multinivel. En lo referente a 
la ganancia por la red de asociados, cada compañía posee sus propias 
políticas de compensación en este caso se mencionan tres que la 
conforman:

“Bono por venta de ciertos paquetes, Ganancia de la rama más 
corta de la red dual descendente (binario de pata floja), Ganancia de los 
distinto niveles que se patrocinan”. 
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Los resultados arrojados por este estudio fueron los siguientes: 

i.	 Con una confiabilidad del 95% se determinó que el tiempo 
dedicado a conocer nuevas personas, el tiempo de entrevistas 
y la cantidad de paquetes iniciales de café negro, latté y moca 
influyen significativamente en el retorno sobre la inversión. 

ii.	 Para utilidades por semana de aproximadamente $40 dólares 
el retorno sobre la inversión es superior al 100%, mientras que 
para utilidades semanales promedio de $200 dólares el retorno 
sobre la inversión oscila entre el 40% y 80%. 

iii.	 Se estableció que para obtener una máxima ganancia es necesario 
destinar el mayor tiempo posible (10 horas o más por semana) 
a conocer gente y entrevistarla, ambas acciones son comple-
mentarias para el éxito del multinivel.

Por otra parte, se determinó que se debe realizar la compra de 20 
paquetes de café negro y moca. Mientras que para los paquetes de café 
late y chocolate se puede iniciar con un inventario máximo o nulo.

Adicionalmente se pudo determinar que existe una alta correlación 
positiva entre el número de clientes y la utilidad semanal promedio, 
por lo que se ha decidido fijar los tiempos de entrevista y de conocer 
nuevas personas en 15 horas semanales; y comprar los paquetes iniciales 
según lo indicado.

Se determinó que para maximizar el número de clientes es necesario 
dar más prioridad a la formación de clientes y una vez que se tenga 
una cartera amplia se debe incrementar el tiempo destinado a viejos 
clientes.

Con base en estos resultados se puede deducir que la mejor estrategia 
para iniciar una red multinivel dentro de la compañía es:

i.	 Destinar la mayor parte del tiempo (al menos 30 horas a la 
semana) a contactar gente con el fin de que se vuelva clientes 
del producto, ya que las ganancias por ventas directas son en un 
inicio de la red multinivel mayores que los beneficios económicos 
generados por la red.

ii.	 Se debe iniciar con un stock elevado de los productos, los 
cuales debido al mercado donde se llevó a cabo el estudio del 
autor, los principales productos son el café negro y el moca (al 
menos 20 paquetes de cada uno).
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iii.	 Una vez que la cartera de clientes sea considerable se puede 
destinar un mayor número de horas a visitar viejos clientes y 
estrechar las relaciones con ellos.

iv.	 Durante el primer año de la red no es económicamente óptimo 
decidir ampliar la red y formar una gran cantidad de asociados.

v.	 Siguiendo las teorías obtenidas por el modelo, y tomando las 
decisiones estratégicas se obtiene como resultados un retorno 
sobre la inversión del 62%con una utilidad quincenal pro-
medio de $359.86 y una cantidad promedio de 30 clientes en 
cartera y 5 asociados.

Las evidencias de este análisis realizado por el autor se pueden ver 
en casos de personas reales, tal y como las describe la revista especia-
lizada Success from Home, que su edición de marzo 2012, la dedicó 
exclusivamente al sector hispano de la compañía Organo Gold, sector 
en el cual se ha observado mayor crecimiento.

Su editora en jefe, Deborah K. Heisz, en el prólogo justifica la edición 
de la siguiente manera: “Organo Gold es una compañía de crecimiento 
también explosiva que aprovecha el atractivo y la relevancia mundial 
del café. Nos da orgullo presentar a esta empresa en esta edición de 
Success from Home. Hoy en día la empresa hace comercio en 20 países, 
por lo cual los distribuidores pueden dirigir un negocio internacional 
desde su casa, compartiendo y vendiendo un producto consumido casi 
a diario y que es un componente importante de una industria de $90 
mil millones”.

A pesar de toda la información errónea, que con el tiempo ha sido 
divulgada por personas que ni siquiera se han dado la oportunidad de 
estudiar la industria, tratando siempre de desprestigiarla comparán-
dola con las estafas piramidales de Ponzi, la revolución se está dando 
una vez más porque así como en un pasado hubo una explosión en la 
industria de la agricultura, de la computación y en las bienes raíces, 
ahora la nueva revolución comercial se está llevando a cabo en el 
Network marketing y solo los que realmente tratan de entender que 
también la forma de comerciar está cambiando, serán los beneficiados, 
siempre se ha dicho que los grandes cambios se realizan por medio de 
grandes decisiones y la comodidad hace a la gente resistente al cambio.
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Marco contextual 

Según King y Robinson (2000), Network Marketing es la industria de 
bajo costo, y ahora alta tecnología que invita a construir su propio ne-
gocio y ganar un ingreso elevado mientras trabaja desde su casa en su 
propio horario. Usted gana un ingreso inmediato y un serio ingreso 
residual de largo plazo mediante la venta de productos y servicios di-
rectamente a los consumidores y enseñando a otros a hacer lo mismo.

En este apartado se podrá analizar alguna de la estadística más 
relevante respecto a la industria del Network Marketing, tanto general 
como específica, dentro de la cual se podrán ver aspectos financieros, 
geográficos y demográficos, tanto a nivel mundial como en mercados 
específicos. 

Se destina un apartado específico para el análisis de la industria del 
Network Marketing en Estados Unidos, ya que como se vio en apartados 
anteriores fue ahí precisamente donde nace esta industria, siendo 
Estado Unidos el principal mercado a nivel mundial donde esta industria 
ha alcanzado su máximo desarrollo.

Elementos principales de la industria del network 
marketing

Dentro de los principales elementos que conforman esta industria se 
pueden mencionar; las compañías, las ventas, los productos, los mercados, 
los distribuidores y los sistemas de pago. 

Existen más elementos que también conforman esta gran industria, 
sin embargo, se puede decir que los anteriores, son los aspectos primor-
diales de los cuales se requiere un análisis para la toma de decisión de 
un futuro distribuidor independiente que decida formar parte de esta 
gran industria. 

Clasificación de las compañías en el network marketing
Ya que en los últimos años esta industria ha mostrado un crecimiento 
acelerado en la mayoría de los países donde opera, es casi imposible 
conocer el número exacto de compañías que la conforman a nivel 
mundial, ya que en muchos países no se les exige que se registren como 
tal, además muchas de estas compañías aparecen y desaparecen en un 
periodo relativamente corto en el cual no se les puede cuantificar.
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Aunado a esto también se conoce que existen compañías que no se 
encuentran dentro de las filas de la WFDSA, lo que hace la cuantificación 
aún más difícil. Como por ejemplo la DSA12 si muestra el listado de sus 
afiliados, los cuales tan sólo en Los Estados Unidos de Norteamérica 
son hasta el día de hoy 167 miembros.

Clasificaciones y rankings de las empresas de Network Marketing 
existen muchos, sin embargos pocos son basados en datos oficiales, 
y debido a que la WFDSA como organismo oficial regulador de esta 
industria, no muestra tanto el listado como el rankings de ingresos o 
de popularidad de sus miembros, este apartado basará la información 
en el último rankings de tráfico en el internet que lleva a cabo la com-
pañía Alexa Internet, Inc13. el cual se muestra en la página principal de 
Business for home.org14.

Según esta empresa, los 10 sitios de internet de compañías de 
Network Marketing más populares en la web a nivel mundial a me-
diados del 2013 fueron, Empowernetwork.com, Bannersbroker.com, 
Oriflame.com, Talkfusion.com, Avon.com, Sitetalk.com, OrganoGold.
com, Worldgmn.com, Lyoness.net, Amway.com, sitios visitados con 
el fin de obtener información acerca de estas compañías.

Por sus ventas
El panorama mundial en cuestión de ventas que la industria del 
Network Marketing muestra según datos obtenidos de la WFDSA, 
es de total crecimiento, la aceptación y credibilidad que esta industria 
está teniendo año con año crece significativamente.

Este fenómeno se puede deber a muchos factores y es merecido 
mencionar que tecnologías como el internet han venido a propagar la 
información a cerca de nuevos productos y empresas hasta el último 
rincón del mundo, lo cual anteriormente les podría llevar años incluso 
décadas a los distribuidores de venta directa. 

Esta herramienta logra generar pasos cuánticos, en cuanto a 
crecimiento en la fuerza de ventas y promoción, ya que las personas 
interesadas buscan por ellas mismas la información acerca de la in-

12 La Asociación de venta directa (DSA) es la Asociación Nacional de comercio de las 
principales firmas que fabrican y distribuyen productos y servicios vendidos directa-
mente a los consumidores (USA).
13 Alexa Internet, Inc. es una subsidiaria de la compañía Amazon.com con base 
en California. Es conocida por operar el sitio web alexa.com que provee información 
acerca de la cantidad de visitas que recibe un sitio web y los clasifica en un ranking.
14 El sitio web de negocios para Home.org es una iniciativa de Ted Nuyten, CEO y 
presidente de la Fundación de Trabajo desde casa, establecida en Holanda bajo la ley 
holandesa.
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dustria, y muchas veces son ellas mismas las que piden formar parte 
de esta industria. Este crecimiento en ventas se puede analizar en la 
Gráfica 3.

Gráfica 3. Comparativo de ventas mundiales de la industria del Network 
Marketing en 2009-2019 (MDD)

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.wfdsa.org

Como se puede observar en la Gráfica 3, la tendencia de crecimiento 
es clara, reflejando el un incremento del 53% en la comparativa entre el 
año 2009 y el 2019, lo cual equivale a 62.8 MDD, respecto al año 2009.

Una de las principales clasificaciones para las empresas es la de 
sus ventas, ya que basadas en éstas se realizan los cálculos del valor 
total que tiene una empresa en el mercado, además al momento que 
un distribuidor prospecto busca información acerca de una compañía 
para registrarse esta clasificación puede ser decisiva. Con base en datos 
del sitio de la revista especializada en Mercadeo Multinivel Direct 
Selling15, se realiza un comparativo entre 2013 y 2019 de los 10 primeros 
lugares del ranking de ventas totales (Ver cuadro 2).

En el cuadro 2 se puede observar que los dos primeros lugares del 
ranking mundial de ventas del año 2013 fueron para dos de las compañías 
pioneras de la industria, tanto Grupo Alticor o Amway (1959), como 
Avon Products Inc. (1886).

15 Direct Selling News (DSN), publicado por VideoPlus en Lake Dallas, Texas, es una 
revista de negocios mensual, centrada en la industria del marketing multinivel.
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Cuadro 2. Ranking comparativo: empresas líderes mundiales 2013 y 2020 

Fuente: Elaboración propia con datos de 
http://www. directsellingnews.com

 
Con líneas se indican los cambios o continuidades en la posición de 

los rankings de las empresas líderes en 2012 y 2019. En letras “negritas” 
se muestran las empresas que salieron o ingresaron al listado en ambos 
años.

Avon figuró en la primera posición de este ranking durante muchos 
años, con su gran fuerza de venta y sus extensa línea de productos cos-
méticos, sin embargo, con la creciente tendencia que existe hoy en día, 
en el área de salud y bienestar, era muy probable que otra compañía 
ocupara la primera posición en esta ocasión fue, Amway compañía 
que cuenta con toda la experiencia en la elaboración de vitaminas y 
suplementos nutricionales, de su línea Nutrilite16, ha venido a posesio-
narse del primer lugar superando a Avon con 0.6 Billones de dólares 
en ventas.

En comparación la información demuestra que las tres principales 
compañías siguen siendo Alticor, Herbalife y Avon en el mismo orden 
en el ranking lo que demuestra que Herbalife sustituye a Avon el se-
gundo lugar. Sin embargo existe una gran probabilidad que en los 
próximos años sigan siendo compañías que distribuyen productos para 
la salud y bienestar las que ocupen los primeros lugares en ventas, este 
cambio de tendencia en los consumidores lo han venido observando 
compañías como Nu Skin y Oriflame, compañías que ocupan la 7ma y 
9na posición en el ranking actual, tradicionalmente distribuidoras de 
productos cosméticos y que en los últimos años han venido comple-
mentando sus ventas con líneas de productos relacionados con la salud y 

16 Nutrilite es una marca de vitaminas, minerales y suplementos dietéticos creada en 
1934 por el Dr. Carl F. Rehnborg. Los productos Nutrilite son actualmente fabricados 
por Access Business Group, una subsidiaria de Alticor cuyos productos son vendidos a 
través de las corporaciones Amway y Amway Global en todo el mundo.



Teoría y estudios regionales para la toma de decisiones de marketing

46

bienestar. La tendencia en el ranking ha sido constante, ya que Amway 
continúa en el primer lugar y en el caso de Avon y Herbalife solamente 
intercambiaron el lugar 2 y 3.

Por otro lado, es importante analizar la tendencia de las ventas en 
los diferentes mercados más importantes del mundo, donde se promueve 
la industria del Network Marketing, este análisis se puede llevar a cabo 
por medio de los siguientes datos (Ver gráfica 4).

En la gráfica 3 se puede ver el acumulado en ventas de cada uno 
de los diez mercados más importantes en ventas para el Network 
Marketing, a excepción de Japón en el año 2012 el resto de los mer-
cados muestran una tendencia de crecimiento en dicho año. En casos 
como el de Malasia se refleja un crecimiento entre los años 2009 y 2011 
de aproximadamente del 100%. 

Gráfica 4. Comparativo de ventas de los 10 mercados principales de la 
industria de Network Marketing en 2009, 2010, 2011, 2012 (MDD)

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.wfdsa.org 

Observando la evolución de las ventas generadas a partir de 2013 el 
gráfico 5 muestra dicha tendencia entre los diez principales países 
analizados hasta el año 2019. 
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Gráfica 5. Comparativo de ventas de los 10 mercados principales de la 
industria de Network Marketing en 2013 a 2019 (MDD)

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.wfdsa.org

Se puede observar como China a partir del año 2013 se despega de 
los demás países en relación con los ingresos y empieza a competir con 
EE. UU., lo cual hace referencia a la importancia económica de dicho 
país y en específico en la industria analizada. 

Por sus productos y mercados o territorios
Dentro de la industria de Venta directa y Network Marketing, existe 
otra clasificación muy importante en la que se basan los futuros distri-
buidores a la hora de escoger una compañía de Network Marketing, se 
trata de los productos que comercializan, ya que basados en esta clasi-
ficación se sabrá el mercado que se atenderá con la distribución de los 
productos de dicha compañía.

Son muchos y variados los productos que se comercializan a través 
de la industria del Network Marketing, los cuales van desde un cosmético 
hasta productos de alta tecnología. Según la WFDSA17 la distribución 
de los productos ofrecidos recae en diferentes categorías, en una 
escala de mayor a menor son: cosméticos y cuidado personal, bienestar, 
artículos para el hogar, seguidos de porcentajes menores las categorías 
de ropa y accesorios, cuidados en el hogar, libros y juguetes, servicios 
financieros, mejoras para el hogar, servicios de residencia como elec-
tricidad, comida y bebidas (ver gráfica 4). En un análisis más amplio 
se analiza la tendencia de los porcentajes de artículos o servicios que 
tienen mayor dinamismo a nivel global en la industria del Network 
Marketing, como se puede apreciar.
17 Fundada en 1978, la WFDSA es una organización no gubernamental, voluntaria a 
nivel mundial que representa a la industria de ventas directas como una Federación de 
asociaciones nacionales de venta directa.
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Gráfica 6. Comparativo de Ventas globales por producto 2011-2019

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.wfdsa.org

De forma global la tendencia revela que los artículos relacionados 
con el Bienestar han mostrado una tendencia incremental en la proporción 
de ventas a nivel global en el sector del Network Marketing, dentro de 
éstos los artículos cosméticos y de cuidado personal son los que más se 
venden, sin embargo, en los últimos dos años la tendencia se ralentizó. 

El comparativo global de ventas por productos muestra que a nivel 
mundial la industria de los cosméticos y el cuidado personal sigue 
siendo la industria que más ventas refleja dentro de la industria del 
Network Marketing, sin embargo, existe una tendencia de estable a 
negativa en los principales mercados del Network Marketing que son 
Estados Unidos, Japón, China, Corea, Brasil, México, Francia, Alemania, 
Rusia, Italia y Malasia.

En la gráfica 5 se puede observar que algunos mercados muestran 
tendencia negativa, por ejemplo, Rusia -3% y Malasia -7%, por otro 
lado, para el mercado de Italia muestra una variación positiva de 7%, 
mientras que el resto de los mercados muestran estabilidad. Asimismo, 
es posible observar la evolución de participación en las ventas de los 
productos cosméticos y cuidado personal en el lapso del año 2013 al 
2019 incluyendo los mismos países que en el gráfico anterior.
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Gráfica 7. Comparativo de la industria de cosméticos y cuidado personal 
dentro de los principales mercados mundiales en el Network Marketing 

(2011-2019)

 
*Nota: Tanto Para el Mercado de China y Alemania no se encontraron 

datos disponibles.
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 

http://www.wfdsa.org

Según los datos es posible apreciar que en Brasil hubo un desplome 
en los últimos dos años, al igual que en Rusia, sin embargo, la ten-
dencia fue incremental en los primeros tres años en todos los países a 
excepción de Italia y Malasia. Asimismo, sería interesante analizar la 
situación de Estados Unidos de forma particular.

Por otro lado, se observó que la industria que ocupa el segundo 
lugar en ventas mundiales es la industria del bienestar, sin embargo, se 
puede ver en la siguiente grafica la tendencia de crecimiento que dicha 
industria ocupa en la mayoría de los principales mercados donde 
opera la industria del Network Marketing (Ver gráfica 8).

En la gráfica 5 se puede observar que la mayoría de los mercados 
muestran una tendencia positiva de crecimiento, por ejemplo, Estados 
Unidos 3%, Japón 1%, Francia 3%, Rusia 2%, Italia 2% y Malasia 9%, 
también existen mercados donde la variación de consumo fue negativa 
como en el caso de Corea que muestra un descenso del 3% (En los casos 
de China y Brasil no existe información suficiente para analizar la variable).

Esta información confirma una vez más que la industria del bienestar, 
dentro del Network Marketing muestra crecimiento y muy probablemente 
en pocos años sea la industria que mayores ventas refleje en el Network 
Marketing, asimismo en el gráfico 9 se presenta la información actuali-
zada con los resultados del comportamiento de esta rama del Network 
Marketing.
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En este punto se puede apreciar que países como Italia, Corea y Malasia 
mantienen los primeros lugares con relación al impacto que tienen los 
productos de Bienestar en la industrial del Network Marketing, de la 
misma forma se observa como en Brasil hubo una caída en los últimos 
dos años, lo que se relaciona con los productos cosméticos de la gráfica 6. 

En otro orden de ideas, también es importante analizar los mayores 
mercados en los que la industria del Network Marketing opera, se dice 
que la magnitud de esta industria es a nivel mundial, sin embargo, 
existen diferentes factores para que una industria prospere en las dife-
rentes sociedades, los cuales van desde los socio- culturales hasta los 
económicos.

Gráfica 8. Comparativo de la industria del Bienestar l dentro de los 
principales mercados mundiales en el Network Marketing 2011-2019

 
*Nota: Tanto Para el Mercado de China y Alemania no se encontraron 

datos disponibles.
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 

http://www.wfdsa.org

Las principales regiones del mundo donde esta industria ha encontrado 
un desarrollo pleno son Norteamérica, Europa y Asia, desprendiéndose 
de cada uno de ellos países como Estados Unidos, Japón, China, Corea, 
Brasil, México, Francia, Alemania, Rusia, Italia, Malasia, convirtiéndose 
éstos en los países que ocupan las principales posiciones en el ranking 
mundial en ventas (ver gráfica 9).
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Gráfica 9. Principales Mercados del Network Marketing en el Mundo 
2012-2018

 
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de http://www.wfdsa.

org

Siendo Estados Unidos de Norteamérica con un promedio de 
19.53%, Japón con un 9.81% y Corea con un promedio de 8.84% lo 
que los ubica como los mayores mercados del Network Marketing, sin 
embargo, existen otros mercados emergentes para esta industria como 
lo son, Brasil, Corea, México, Francia, Malasia, Rusia y Alemania todos 
juntos representando cerca del 76 % del mercado global. Es importante 
recalcar que en los años 2010 y 2011 Italia entraba en este ranking 
mundial como una potencia del Network Marketing, lugar del que fue 
relevado por Malasia. 

Es indudable el liderazgo que ocupa Estados Unidos, ya que como 
lo ha marcado la historia y el desarrollo de esta industria, su origen 
fue en este país por lo tanto es un factor indiscutible para lograr esta 
posición, sin embargo, Japón y China lo siguen muy de cerca y debido 
al crecimiento que la industria está teniendo y gracias al uso de las 
tecnologías, y en su caso a la fuerza de ventas que China puede llegar 
a desarrollar gracias a su tamaño de mercado, muy probablemente lo 
sobrepasen en los próximos años.

Distribuidores 
No cabe duda de que para el éxito o fracaso de una empresa depende en 
gran manera de sus colaboradores, en las empresas que operan dentro 
del Network Marketing, existen diferentes tipos de colaboradores 
que van desde los fabricantes de los productos, los altos ejecutivos, y 
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el cuerpo administrativo, sin embargo, no restando importancia a los 
antes mencionados, los distribuidores independientes vienen a ocupar 
el puesto como los más importantes, ¿Por qué? Pues, en ellos caen las 
responsabilidades de promoción, venta e imagen de la compañía, ya 
que son los distribuidores los que interactúan con los clientes.

 No importa que tan efectivo sea el producto o los productos que 
una empresa comercializa, si éstos no son promocionados con hones-
tidad, ética y profesionalismo, la empresa no sobrevivirá en el mercado. 

 La industria del Network Marketing se ha convertido en una ex-
perta en romper estereotipos y paradigmas, en muchos de sus ámbitos, 
y en el tema de los distribuidores han sido muchos los que han dejado 
de serlo.

A pesar de que esta industria nació gracias a los vendedores ambulantes 
de antaño, hombres por lo general, a los fabricantes de productos y 
desarrolladores de sistemas de ventas como Carl Rehnborg18, siempre 
se ha creído que esta industria es para mujeres, ya que fueron ellas pre-
cisamente la primera fuerza de venta que utilizó David H. McConnell19 
para promocionar sus productos.

En la actualidad, aproximadamente 54 millones de personas están 
involucradas en la venta directa en el mundo entero. La mayoría son 
mujeres, aunque casi un tercio son hombres o equipos de dos personas, 
tales como parejas. 

Otro paradigma que se tiene muy arraigado es que solo las amas de 
casa promocionan productos de venta directa, aunque este paradigma 
se está rompiendo, como lo mencionan King y Robinson (2000), entre 
los nuevos profesionales del Network Marketing, se pueden encontrar 
distribuidores poseedores de títulos universitarios, tales como ingenieros, 
licenciados, doctores, profesores universitarios, también expertos en 
bienes raíces, dueños de pequeños negocios. 

Todos los cuales vierten años de duro trabajo en preparación y 
construcción de lucrativas carreras, las cuales dejan sin mirar atrás 
¿Qué están haciendo estas personas? ¿Qué tiene en común? ¿Hacia 
dónde van? y ¿Por qué? Todos ellos se han unido a las filas de los nuevos 
profesionales y muchos de ellos han decidido abrazar una industria de la 
cual una vez se habían reído, burlado, y jurado nunca habrían de tocar. 

18 El Dr. Carl Rehnborg creó el primer multivitamínico en los años 1930. En 1945, in-
ventó en sistema de mercadeo multinivel, puerta a puerta, para distribuir sus vita-
minas.
19 David Hall McConnell (julio 18, 1858-enero 20, 1937) fue el fundador y presidente 
de The California Perfume Company, la que más tarde se convirtió en Avon Products.
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Dentro de la industria hay pequeños emprendedores cuyo objetivo 
es vender el producto y /o servicios de la compañía que representan, 
también existe otro grupo de “distribuidores entrenadores”, que bá-
sicamente es lo que promueve hoy en día la industria, la creación de 
“redes de consumo”, para estos distribuidores lo más importante es 
“duplicarse” invitando y enseñando a futuros distribuidores a hacer lo 
mismo, incrementando así exponencialmente el crecimiento e ingresos 
de toda la red de distribuidores-consumidores.

La educación formal, en la industria del Network Marketing del 
siglo XXI, es sin duda un factor importante, ya que cada vez son más 
las tecnologías, los sistemas de ventas, de pago y de entrenamientos 
que envuelven conceptos, los cuales si el distribuidor no posee la capa-
cidad de análisis aritmético o financiero le resultara imposible creer.

 Aproximadamente el 90% de todos los vendedores directos operan 
sus negocios en tiempo parcial, sin embargo, existen personas que han 
hecho de esta industria su forma de vida, generando ingresos y redes 
de consumo extraordinarios; Como se puede apreciar en el próximo 
cuadro (Ver cuadro 3).

Cuadro 3. Listado de los principales distribuidores dentro del Network 
Marketing que más ingresos generaron en 2019 (MDD)

WW 
Rango Nombre Compañía Mensual Anual 

1 Igor Alberts y 
Andreea Cimbala Success Factory $2,600,000 $31,200,000

2 Ivan and Monika 
Tapia

IM Mastery 
Academy $1,500,000 $18,000,000

3 Jenna Zwagil MyDailyChoice $1,060,000 $12,720,000

4 Rolf Kipp Forever Living $900,000 $10,800,000

5 David Imonitie IM Mastery 
Academy $865,000 $10,380,000

6 Jason Brown And 
Matthew Rosa

IM Mastery 
Academy $865,000 $10,380,000

7 Bryce Thompson IM Mastery 
Academy $865,000 $10,380,000

8 Stefania Lo Gatto 
y Danien Feier Jeunesse $685,000 $8,220,000
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9 Marco Leonardo 
Oreggia Lyconet $620,000 $7,440,000

10 Yager Group 
(Dexter Yager) Amway $600,000 $7,200,000

Fuente: Tomado de http://www.businessforhome.org

Como se puede ver el cuadro anterior los ingresos que esta industria 
produce son muy elevados, al igual que estos 10 emprendedores existen 
más a nivel mundial, los cuales viven y mantienen a sus familias con 
los ingresos generados en esta industria, empero, estos resultados son 
producto de años de trabajo y preparación, porque ser un distribuidor 
independiente es una profesión en la cual se debe ir aprendiendo y cre-
ciendo junto con el negocio, pasando por altas y bajas, superando los 
obstáculos que se puedan presentar en el camino. 

Se requiere de gran capacidad de emprendimiento, asesoría, de líderes 
con experiencia en la industria, diversos curso y seminarios tanto de 
desarrollo personal como estrategias de ventas, lectura de libros es-
pecializados, apego 100% al sistema de ventas de cada una de las dife-
rentes compañías de la industria, conocer y comprender el mercado, y 
se requiere de conocimiento en el uso de las tecnologías, como el internet, 
los ordenadores personales, smartphone, etc.

Existe un gran número de personas que se dejan llevar por el 
impulso de pensar que por ser una industria en la cual se puede tra-
bajar desde casa, en su propio horario, que se trata de promocionar 
y recomendar productos, será dinero fácil de ganar, piensan que por 
solo incorporarse a una compañía y comprar los productos van a lograr 
generar grandes sumas, cuando descubren que esa no es la realidad 
se decepcionan, desertan de la filas de los distribuidores, abandona su 
inversión y culpan a la industria de perder dinero en ella, no aceptando que 
la responsabilidad es solo de ellos por no prepararse para emprender 
esta nueva profesión, la de ser Networker20. 

Por sus sistemas de Pago
Se sabe que la industria del Network Marketing se basa en comisiones 
y bonos para retribuir a sus distribuidores, sin embargo, existen diferentes 
tipos de sistemas de pago o planes de compensación, como tradicio-
nalmente son conocidos dentro de la industria, en los que se basan las 

20 Una persona que utiliza una red de contactos profesionales o sociales para avanzar 
en su carrera. Tomado de: http://www.oxforddictionaries.com/
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compañías para calcular las comisiones de sus distribuidores, entre los 
más populares se puede mencionar: Escalonado por ruptura Matricial, 
Uninivel y Binario.

Plan escalonado por ruptura o breakaway
Se basa en pago por diferencias, cada nivel de liderazgo tiene un 
porcentaje de compensación asignada y lo que el distribuidor recibirá 
será la diferencia de la comisión asignada a su posición con la de sus 
downlines21. 

Por ejemplo: Si un distribuidor tiene una posición con una comisión 
asignada del 5% y ninguno de sus downlines ha calificado para obtener 
esta misma comisión, éste recibirá un 5% de todos ellos. 

Si éste ha alcanzado la siguiente posición con una comisión asignada 
del 10% y algunos de sus downlines han alcanzado la posición que éste 
anteriormente ocupaba con el 5% de comisión, ahora la diferencia será 
el 10% que éste tiene como comisión asignada, menos el 5% que tienen 
algunos de los suyos, la comisión para este distribuidor por parte de 
sus downlines calificados, será del 5%. 

También existirán downlines que no hayan alcanzado la posición 
de comisión del 5%, de éstos el distribuidor principal recibirá la dife-
rencia del 10%, ya que éstos aún se encuentran en la posición del 0% de 
comisión. 

Cuando el distribuidor alcanza el grado máximo de diferencia y 
algunos de su downlines también lo hagan, el distribuidor principal 
recibirá una compensación extra por su grupo.

Plan Matricial
Este plan limita el número de patrocinados que cada distribuidor puede 
tener en su primer nivel, es decir sus frontales directos. Dependiendo 
de la empresa, puede haber diferente cantidad de niveles y diferente 
cantidad de frontales, y dependiendo del nivel las comisiones varían. 

Por ejemplo, en una matriz 4x4, se puede tener un máximo de 4 
personas directas suyas y, si una quinta persona se integra al equipo, 
deberá colocarse debajo de alguna de las cuatro personas. 

Por otro lado, las comisiones, varían dependiendo del nivel: por 
ejemplo, de las ventas que hagan las personas nivel I, gana el 10%, de 
las del nivel II el 9%, del nivel III el 8%, del nivel IV el 7% y así hasta 
alcanzar el ultimo nivel designado por la compañía, en este caso son 4 
niveles.

21 Distribuidores en niveles inferiores, línea de patrocinio.
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Plan Uninivel
Este plan te permite obtener ingresos de cierto número de downlines, 
normalmente permite ganar entre tres y hasta nueve niveles. Es recomen-
dable tener una gran línea frontal para poder generar altos ingresos. 

En este plan existe la compresión dinámica, lo cual consiste en que 
en caso de que un downline no consuma durante cierto período los ni-
veles se comprimen, permitiendo tener ingresos más allá de lo niveles 
preestablecidos. 

Por ejemplo, si la compañía tiene preestablecido trabajar con 
9 niveles de profundidad, y un distribuidor en el nivel 5 no participa 
por un mes, el líder de la red y los niveles 1, 2, 3 y 4 pertenecientes a la 
rama del distribuidor no participante en el nivel 5, abarcan un nivel en 
profundidad, el líder obtiene regalías del nivel 10, y los niveles descen-
dientes llegan a los niveles, 11, 12,13 y 14.

Plan Binario
En este plan se permite solamente dos frontales uno al lado izquierdo y 
otro al lado derecho en cada nivel, una de las ventajas es que en cuestión 
de porcentajes de regalías no existe diferencia alguna, ya que los dis-
tribuidores reciben el mismo porcentaje de todos sus patrocinados, no 
importa qué lugar les proporcione el sistema.

Dentro de este plan existen variaciones, las más populares son: 

•	 Pata floja: en donde al distribuidor se le pagan comisiones por 
el lado (ya sea izquierdo o derecho según su caso) que menos 
ventas hizo.

•	 Binario de compensación 50/50: La compañía paga a los aso-
ciados por ambos frontales, con la condición de que las ventas 
estén equilibradas en partes iguales, si en un frontal se ven-
dieron 100 puntos y en el otro150 puntos, al representante se 
le paga una comisión correspondiente a 200 puntos (100 por 
cada frontal), los 50 puntos restantes de comisión que faltan 
se paga cuando el frontal que realizo solo 100 puntos realice 
otra venta.

El objetivo del plan binario y sus variaciones es mantener las dos 
líneas frontales equilibradas, promocionando el crecimiento general 
del grupo y maximizando las comisiones. 
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Planes de compensación híbridos
Algunas empresas desarrollan o modifican planes de pago ya existentes, 
con el fin de ser más atractivos para los distribuidores, permitiéndoles 
obtener beneficios más lucrativos, el caso más conocido es el plan de 
compensación binario-híbrido, el cual muchas compañías han adoptado 
recientemente, ya que permite al distribuidor obtener más ganancias 
que un plan binario regular. 

Además, existen compañías que no se basan solamente en un solo 
plan de pago para retribuir a sus distribuidores, sino que trabajan con 
2 o 3 planes de pago diferentes para complementar y aumentar el 
beneficio a sus distribuidores. 

Tal es el caso de la compañía Organo Gold International Inc. que 
paga a sus distribuidores de 7 maneras diferentes:

i.	 Ganancia de venta al por menor: cuando venden productos a 
clientes minoristas en persona o a través de su sitio web.

ii.	 Bono de inicio rápido: cada vez que el distribuidor vende un 
paquete de negocio de la compañía, recibe una comisión 
dependiendo en el monto del paquete de negocio vendido.

iii.	 Bono de equipo dual: el distribuidor gana comisiones por sus 
propias ventas generadas, las de su línea ascendente y las de su 
línea descendente.

iv.	 Bono Uninivel: el distribuidor recibe bonos a partir de pedidos 
de productos o repetición de pedidos generados en su organización.

v.	 Bono de igualación uninivel: el distribuidor gana un porcentaje 
de comisión del bono de uninivel recibido por su línea descendente 
de patrocinio. 

vi.	 Bono generacional de liderazgo: el distribuidor recibe un 
porcentaje de las ventas generadas por las organizaciones que sus 
patrocinados hayan desarrollado.

vii.	 Bono colectivo global: la compañía reparte dentro de su grupo 
de liderazgo un porcentaje de las ventas mundiales que la 
compañía haya generado.

Los planes de compensación pueden ser la parte más confusa 
de comprender en los negocios de network marketing, no obstante, 
en la actualidad gracias al internet existe una cantidad considerable 
de videos y tutoriales explicando cada uno de los diferentes planes de 
compensación, donde el distribuidor puede verlos una y otra vez hasta 
comprenderlos.
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Es bien sabido por la comunidad de distribuidores que la mejor 
manera para comprender los planes de compensación es siendo par-
ticipes de ellos, ya que el distribuidor conoce perfectamente su propio 
volumen de ventas, su rol de actividades y el de sus patrocinados, de 
esta manera puede calcular y comparar continuamente su matriz de 
pago de comisiones con sus acciones, dándole así respuestas de cómo 
es que se generan sus comisiones y las de sus patrocinados.

El network marketing en Estados Unidos

Como ya se ha mencionado en apartados anteriores fue precisamente en 
Los Estados Unidos de Norteamérica donde la industria de venta directa, 
ahora evolucionada y conocida como Network Marketing tuvo su naci-
miento y principal desarrollo para luego propagarse a otros territorios. 

La DSA22 proporciona información estadística referente a los Estado 
Unidos con más de 2 décadas de antigüedad, la cual se usar como base 
para crear un análisis de los aspectos más relevantes del principal 
mercado de la industria del Network Marketing.

El principal aspecto para determinar el desarrollo de un mercado 
es analizar su promedio de ventas anuales, entre más años sean que se 
analicen, mayor será la exactitud de la tendencia de desarrollo de dicho 
mercado (ver gráfica 10).

Gráfica 10. Volumen de ventas anuales de la industria del Network 
Marketing en Estados Unidos (BDD)

 
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 

http://www.dsa.org

22 La Asociación de venta directa (DSA) es la asociación nacional de comercio de las 
principales firmas que fabrican y distribuyen productos y servicios vendidos directa-
mente a los consumidores. Aproximadamente 200 empresas son miembros de la aso-
ciación, incluyendo marcas reconocidas.
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En la gráfica 10 se muestra cómo han ido aumentando las ventas 
conforme del pasar del tiempo, de una década a otra supera el doble 
de crecimiento, tomando como referencia el año 2006 con ventas de $ 
32.18 BDD, lo cual supera al 2012, último año de análisis, sin embargo 
como se puede ver en la gráfica desde el año 1996 la tendencia de cre-
cimiento era superada, la cual cayó en 2008, se puede suponer que fue 
debido a la ya conocida “Crisis financiera del 2008”23, la tendencia de 
crecimiento vuelve a recuperarse en 2010, la cual hasta el año 2012 
no ha sido posible alcanzar, pero cabe la posibilidad que según la ten-
dencia de crecimiento esta pueda ser alcanzada o incluso sobrepasada 
para el año 2013. En una comparación con el resultado de 2013 y 2019 
se aprecia que el incremento fue del 11%, lo que indica una tendencia 
algo estable.

 Para poder lograr todo crecimiento y desarrollo se requiere de una 
fuerza promotora, que en el caso de esta industria se traduce al número 
de distribuidores independientes que representan cada una de las 
diferentes compañías que actúan bajo el esquema de la industria del 
Network Marketing (ver gráfica 11).

Como se puede observar en la gráfica 11 el número de representantes 
ha ido en aumento año tras año, siendo en 2009 cuando tuvo su mayor 
crecimiento aun sobrepasando la tendencia de crecimiento, caso con-
trario a lo mostrado en la gráfica anterior que fue precisamente en el 
año 2009 cuando las ventas cayeron en 1.27 BDD, respecto al año an-
terior, pero es importante remarcar que en los años 2015 y 2016 fueron 
los años de mayor incremento, sin embargo los datos demuestran 
decremento en los últimos dos años.

El impacto que se presentó en el año 2009 en lo que se refiere 
al número de distribuidores, puede también haber sido consecuencia 
de la crisis financiera internacional del 2008, ya que en “tentativa de 
crisis” la población no se siente segura de su empleo y tiende a buscar 
otra opción de ingresos, en este caso, en el año 2009, 1 millón de per-
sonas más respecto a 2008 pasaron a formar parte de las filas de la 
industria del Network Marketing.

23 La crisis financiera de 2008 se desató de manera directa debido al colapso de la bur-
buja inmobiliaria en Estados Unidos en el año 2006, que provocó aproximadamente 
en octubre de 2007 la llamada crisis de las hipotecas subprime.
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Gráfica 11. Tamaño de la fuerza de ventas del Network Marketing en 
Estados Unidos (millones de distribuidores)

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.dsa.org

Otro de los aspectos necesarios para conseguir un análisis completo 
es, la reunión de datos referente al género ya que tradicionalmente se 
dice que la industria de la venta directa es una industria para las mujeres, 
ciertamente en sus inicios pudo haber sido así, ya que eran las amas de 
casa las que en sus tiempo libres promocionaban producto por catá-
logo, principalmente artículos de belleza y para el hogar, sin embargo, 
actualmente es mayor el número de hombres que están encontrando 
una oportunidad dentro de la industria del Network Marketing (ver 
gráfica 12).

Según la información que se muestra en esta gráfica el género femenino 
ha ocupado un promedio del 77% de la fuerza promotora de ventas en 
Estados Unidos, dejándole al género masculino un promedio general 
del 23% de la fuerza promotora. 

Sin embargo, gracias a la transformación que la industria ha tenido 
de pasar de ser de venta directa para convertirse en Network Marketing, 
ofrece ciertas comodidades que los hombres pueden combinar con sus 
empleos bases, por ejemplo la comodidad de promocionar productos 
por medio de internet, ofrecer y recibir entrenamiento vía online, lo 
cual ha aumentado la participación en la industria del género masculino, 
como se refleja, a partir de 2009 que tuvo un aumento de aproximada-
mente el 4%, respecto al año anterior, y este suceso se ha presentado 
en los siguientes años.
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Gráfica 12. Porcentaje de distribuidores por género de la industria del 
Network Marketing en Estados Unidos

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 
http://www.dsa.org

La mayoría de los distribuidores buscan dentro de esta industria 
la manera de generar un ingreso extra, muchos de ellos combinan su acti-
vidad principal con el mercadeo en red, sin embargo, también existe 
un porcentaje dentro de las filas distribuidores de esta gran industria 
que dedican el 100% de su tiempo laboral a desarrollar este negocio 
como su modo de vida (ver gráfica 13).

Gráfica 13. Porcentaje de horas trabajadas por los distribuidores dentro 
del Network Marketing en Estados Unidos

*Nota: Para los años 2014 y 2015 no se cuenta con datos.
Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de 

http://www.dsa.org
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Aproximadamente el 11.5% de la fuerza promotora de venta de la 
industria del Network Marketing de Estados Unidos dedica 40 o más 
horas por semana en esta profesión haciendo de ella su principal acti-
vidad empresarial. 

Se puede decir que el número de estos distribuidores es reducido, 
empero, se considera que este pequeño porcentaje de distribuidores es 
el grupo que mayores ganancias reflejan en sus organizaciones, ya que 
son los líderes de ventas y reclutamiento de las diferentes compañías 
de la industria. 

Conclusiones

Sin lugar a duda, dentro de las ciencias sociales una de las disciplinas 
que más ha evolucionado en sus métodos y alcances es la mercadotecnia. 
Y esto ha ocurrido a la par de los cambios demográficos y socioeconómicos, 
pero sobre todo en sintonía con los cambios tecnológicos del ámbito de 
las telecomunicaciones y el internet. Es así como el marketing se ha 
transformado en una estrategia indispensable en un entorno de alta 
competencia local y global. 

En este marco, a lo largo del trabajo se ha podido apreciar la con-
solidación de paradigmas —no tan nuevos— como el network marketing 
a través del crecimiento del volumen de distribuidores, mercados, 
ventas y presencia con alcance mundial. Si bien Estados Unidos sigue 
manteniendo un lugar preponderante en todos los rubros clave de este 
modelo de negocios, es significativo reconocer el crecimiento que ha 
tenido en otros países entre los que destaca China cuya tendencia 
sugiere que en este 2021 estará encabezando el ranking mundial en 
la materia. 

Sin embargo, en perspectiva evolutiva y a su vez por el impacto 
económico que tiene, aunado a su transversalidad, el marketing digital se 
ha convertido no sólo en una práctica o herramienta de gestión comercial 
muy poderosa, sino que también ha pasado de tener un carácter com-
plementario a ser la base del modelo de negocios de empresas locales, 
regionales y multinacionales. De hecho, se ha convertido en una sub-
disciplina o campo altamente especializado para el estudio y gestión de 
la administración de negocios que incluso es compatible en distintos 
grados con todos los enfoques de marketing. 

Además, se puede advertir que la pandemia del COVID-19 ha re-
forzado el auge de la implementación de prácticas de marketing digital 
resultando que a poco más de un año de que fue declarada, muchas 
empresas han adoptado estrategias centradas en plataformas digitales. 
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Esta situación aceleró la adopción de esquemas basados en plataformas 
digitales que incluyó a empresas de todos los ámbitos y dimensiones al 
igual que a un creciente volumen de consumidores con nuevos hábitos 
y preferencias. 

El análisis empírico de estas tendencias desde una perspectiva 
local-regional es quizá uno de los mayores retos para los estudiosos del 
tema, pero también una de las mayores necesidades para los empren-
dedores y tomadores de decisiones del ámbito público. 
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