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MAESTRíA EN ADMIN ISTRAC iÓN

I RESUMEN

UBA- FCE

La Venta Directa es un método de distribución de productos al consumidor por medio de personas
(venta cara a cara o reven~edora a cliente) que se hace des~e fuera del establec imiento comer.cial,
principalme nte en el hogar . En la presente, mediante el an álisis de la vent a directa en el periodo
200 1 - 201 1, se intenta diagnosticar si la misma puede ser conside rada , para las mujeres
argentinas , como una alternativa viable de motiva ción y oportunidad de ganancia para el
desarrollo y crecimiento personal. Se consultaron y revisaron diversas teo rías de la mot ivación y
ciencias de la admin istración y se las interrelaciono con los datos obtenidos en la investig ación de
campo , mediante la modalidad de cuestionario s y entrevi stas a diferentes participantes
(revendedoras, clientes, ex revended oras y referentes especializados) del modelo comercial de la
indus tria de venta directa. Por último, se propone el modelo más efecti vo que contempla la
motivación como una ventaja competitiva.

I ABSTRAeT

Direct selling is a selling method where you get to the consumar/ customer through peop le
relationships . lt consi sts in a face to tace/ door to door selling method , generally done by a sales
representative mainly at peoples horne' . This document intends to analyze 200 1 to 2011 direct
se lling periods and tries to diagnose if argentine women considers this selling channel as a
motivation and earni ng opportun ity íor personal growth and development. Diverse theo ries of
motivation and adm inistra tion sc iences have been cons ulted and were interrelated with data
collected from investigation field. Investigation was focused in cur rent direct se lling industry
business model, through questionnaires and interviews lo sales represe ntatives , customers, former
sales representatives and concerning specialized, this corn panys selling field structure . Finally, we
propose the rnost effective model that stands "motivation" as a competitive advantage in direct
selling industry .

, Ds ect Selling Association OSA Asociaciones de Venta Directa (1968)
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MAESTRíA EN ADMINISTRA CiÓN

I SINTESIS DE CONTENIDOS DE LA TESIS FINAL

En la presente investigación de tesis se expone de manera estructurada , la integración de factores
que contribuyen a una mayor y mejor comprensión de la Industria de la Venta Directa en empresas
de consumo masivo como oportunidad laboral indep endiente y motivac ión para la muje r argentina
durante la crisis económica del ario 200 1 Y su evolución en el periodo post crisis.
Una vez espe cificada la idea de la investigac ión de tesis, planteado el problema , identificada la
hipótesi s, definido el objetivo general y los objetivos específicos, se procedió a las siguientes
etapas.
Finalizados los aspectos metodo lógicos de la tesis mencionad os anteriormen te, se diseño la
estru ctura del análisis de la investigación en tres partes (primera parte investigación teórica con la
revis ión de la bibliograf ía existente, segunda parle fuente eje información secundar ia y tercera parte

las fuentes de información primar ia).
Conjuntamente con la tercera parte, se llevo a cabo el trabajo de campo en diferentes puntos de la
argentina a revendedoras, clientes / consumidores , ex revendedoras, gerente s zonales , gerentes
divisionales y referen tes de la industria de venta directa por medio de cuestionarios y entrev istas,
Concluidos los resultado s de la investigación, se conformó el estado de situa ción para luego
extraer de los mismos las conc lusiones y recomendacio nes pertinentes.

El proceso de investigació n de tes is descripto anteriormente se desarro lló finalmente en cinco

partes :

• PARTE UNO: " METODOLÓGICA" , In trod ucción o ant ecedentes del tema (se plantea la

naturaleza del tema abor dado, el motivo de su elecc ión y la importancia académ ica y
profesiona l que lo justifica), Fundame ntac ión (se expr esan los fundamentos académ icos,
técnicos y profes iona les de la temática elegida , demostrando su pertinencia, incumbencia y
relevancia para optar por la graduación de la Maestría en Adminis trac ión). Plan teo del
problem a (se fijó la temática general para poder exponer las pregun tas principales que
encuad ran el prob lema redefiniendo el alcance). Hip ót esis (la explicación del fenómeno

investigad o que se formula como proposic ión y la relación entre variables relevantes,
dependientes, independie ntes y latentes). Objetivo general y objetivos especificas (se
presenta la guía que se sigue para orientar el trabajo hasta las concl usiones finales , las
cua les están acorde con el planteo de objetivos específicos de este capítulo). Metodología
del traba jo (se expone detallada mente las tres etapas de metodo logía diseñada para
llevar a cabo la invest igació n present ada en esta tesis), Resultados espe rados (de esta
investigac ión se espera que habiendo culminado la tesis, y en correlación con el objetivo
genera l y los objetivos especif icos se alcancen los resultados planteado s),

• PAR TE DOS : "M ARCO TEÓRICO" . En este capítulo se retoman teor ías y contenidos

estudiados en las materias cursadas de la Maestr ía en Administración de la UBA
relac ionad os estrecha mente con la problemática a desarro llar : Taller de Investigación y
Taller de Tes is, Globalización y Posmodernidad, Análisis Político y Económ ico , Tablero de
Comando y Control, Polí ticas y Estrategias de Empresa, MKT Avanzado , Ges tión de
RRHH , Inteligenc ia Comerc ial, Comportam iento del Consumidor, Derecho Emp resa rial. Se
detallan las plataforma s teóricas (concept os de venta directa, enfoques de las princ ipales
ventajas competitivas, global ización . empleo . princip ios de administración, modelos
com erciales de VD, teorías de la motivació n y balance scorecard) que dan susten to al
trabajo de investi gación, cuerpo de conocimiento que enmarca el problema defin ido .
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MAESTRíA EN ADMINI STRAC iÓN USA - FCE

• PARTE TRES : " ANÁ LISIS DE LA SITUAC iÓN" . Se dividirá en dos sec ciones : 1) Fue n te

de in form aci ón sec undar ia: donde los datos se obte ndrán de censos económi cos y

pobl ac ionales, bases de datos, publicaciones especializadas, articu las disponib les en
internet y estudios de mercado s e investigaci ones estadisticas del CAV EDI. 2) Fuente de

in formaci ón pr imaria : donde se llevara a cabo el trabajo de campo para la investigación
exp licati va (explorat oria-descr iptiva), de perspe ctiva temporal diac rónica (comparación de
dos opo rtunidades en un periodo de tiemp o de una década , determinado por el inicio por la

crisis de l año 2001 Y el año 2011) . Se rea lizó mediant e la implementación de cuest ionarios

uti lizando el modelo SHOT GUN (tiro de revolver). Aqu í las técnicas de recolección de
datos primarías fueron : 3 modelos de "cues tionar ios de opinión " con preg untas abiertas y
cerradas a tres actores intervinientes (Reve ndedo ras actuales , Clientes y Ex
Revendedoras ) y 1 modelo de "en trevist a" de tipo explora toria a Gerentes Zonale s,

Divis iona les, Directivo s de organiz aciones de VD . Consulto res esp ecializados , Exper tos y

Refer entes de la Industria de VD y de la CAVEDI. Se armó un focu s group con 5

reven dedoras de la VD para definir las etiquetas y probar los cuestionarios antes de ser
envia dos a campo . Además se incluye, en función de los datos prim arios obtenido s del
traba jo de campo . un Diagno s tico y una Pro pues ta que contrib uya de un modo prec iso y

objet ivo con el tema en cuestión . siguiendo los obje tivos general es y especificas fijados .

• PARTE CUATRO : " CONCLU SIONES" . Se dec odific an los resulta dos obtenidos y

expue stos en el punto anterior , así como también se vuelcan las opiniones, comentarios y
juic ios de valor acadé mico y profes ional siguiendo los objetivos espec íficos .

• PAR TE CINCO : " RECOMENDACIONES". En base a las con clusiones planteadas en la

parte cuatro , se formul an consid eraciones finales y recomend aciones del tema abord ado.

Una vez finalizados los diferentes punt os descriptos anterior mente , se desarrollará un apar tado

especial dedica do a:

• " BIBLIOGRAFíA Y ANEXO S" : Referen cias b ibl iog ráficas (se detalla toda la biblio grafía

central utilizada para la confección de la tesis, en orden alfabético , teniendo en cuenta el
ape llido del autor; como así también la bibliografía de referenc ia -no utili zada- vinculad a
directa o indirect ame nte con la temática abordada). Página s webs consultadas leyes y
publicaciones (se incluye n los links de acceso a publicac iones en med io elec trón ico-web,
leg islación vigente y art ículos publicados). A nexos (corresponde a la info rmación de

soport e de la investigación, en nuestro caso los formularios de las cuestionarios y
entr evista s realizados a revendedoras, cons umidores , ex revendedo ras y referentes del

tema investigad o. También se incorporan docume ntos , anális is, inform es , estad ísticas, y
dem ás informaci one s que no son conveni entes inc luir en el cuerpo principal de la tesis , ya
que por su extensión dificu ltan el análisis y comprensión). Di ccionario de term in ologia de
Ven ta Di rect a (en éste apartado se desarrolla un diccionar io de térmi nos de ind icadores
de gestión que se utilizan en la industria de venta directa ) Glosario de em presas de la
indus tr ia de Venta Directa (se describen las 17 empresa s que integran la industria de

Venta Directa en la Argent ina y que se encuen tran reguladas por la Cámara Argentin a
Venta Directa. Curr icu lum vi tae del tu tor (se incluye aquí la nota de acept ación del cargo
firmada por el tutor y sus antecedentes personale s, laborales y ac adémi cos) . Aportes de
la tesis (las sati sfacc iones personales, académicas y a la adm inis tración una vez concluida
la redacci ón de tesis ).
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I ABREVIATURAS

• AAM : Asociación Arge ntina de Mar keting .

• AMBA: Área Metr opol itana de Buenos Aires.

• AMOlA: Asoc iación de Marketing Directo e Interactivo de Argentina.

• AVD : Aso ciación de empre sas de Venta Directa en España 2.

• CABA: Ciudad Autóno ma de Buenos Aires.

• CAVEDI : Cámar a Arge ntina de Venta Directa en Argentina a

• CNA: Const itució n Naciona l Argenti na.

• OSA: Asoc iacio nes de Venta Directa en Estados Unidos 4

UBA- FCE

• EERR: Estado de Res ultado s Contable s.

• EPH : Encuesta Perma nente de Hogares.

• FEDSA: Federación Europea de Asociaciones de Venta Directa 5.

• FEVSD : Federación Venta a Domicilio: Reino Unido, Alemania. Francia, Bélg ica e Ital ia 6

• IAN : Instituto Argentino de Norma lización.

• INDEC : Instituto Nacio nal de Estad ísticas y Censos.

• IRAM : Instituto Argent ino de Norma lización y Certificación.

• MKT : Market ing .

• MLM: Marketing Mult inivel o Network Marketing o Mode lo de Red o Mod elo por

Est ructuras.

• NOA: Región del Noro este argentino.

• NEA: Región de l Noreste de la Argentina.

• NSE : Nivel Socioeconóm ico.

• PBI : Producto Bruto Interno.

• PNL: Programación Neurolinquistica.

• RRHH : Gestión de recursos humanos.

• SELDIA: Princip al Asociación de Venta Directa en Europa' .

• VD : Ven ta Directa o Venta Domiciliar ia.

• WFDSA: Federación Mundial de Asociaciones de Ventas Directas B

, t-unoaoa en Espanaen la cecaoa (le lOS 70. Cuenta con 18 empresas il sOClil das~

3 Fundad a en 1976yquen ucleaa 17e mpresas . www.cavedLorg.ar
'Se formó en Nueva York 1910 . Comparte con Fundación de Eoucación (le VD y Feceraci ón Mundial de Asociaciones de VD. www .dsa,org
, Se fund o en 1968 en Europa. www .dsai.ie
6 En 1968, estas asociaciones de 5 pa ises crearon una Federación bajo el nombre de Fédération de la Vente et du Service á Domicile
¡FEVSD). En 1991 cambió su nombre por eld e (FEDSA) . yhoy es SE LD I A .~

Pretend e promover la VD como un canal oe drstribuci ón seg uro. capaz de satistacer las nece sidades de consumidores. así corno promover
oportunidades profesionales para cua lquier perso na que desee emprender un negocioen esle sector. www .seldia.eu
B Fundada en 1978 , Es una organización voluntaria. no gubernamental, que represen ta a la Industria de la ve nta dil ecta en el ambuo mundial
como una federación de Asociacion es de Ventas Directas nacionales, www .wfdsa.org
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PARTE UN O: M ETOD OLO GICA

11. INTRODUCCION : ANTECE DENTE S DEL TEMA

USA - FCE

El objet ivo de la presente tesis consiste en alcanzar la integración y consolidac ión de los
conocimientos adquir idos en esta Maestría en conjunto con la experiencia profesional y laboral
mediante la temática a abordar.
Se intentará demostra r que la "Venta Directa" o también denom inada "Venta Domicil iaria", se ha
presentado como una oportunidad labora l independíente y de motivac ión para la mujer argentina
en difere ntes momen tos de la historia.
La Venta Directa es una de las primeras formas de comercial ización que se conoce , delimita sus
oríge nes desde los tiempos bíblicos donde los pequeños productores, artesanos o granje ros
abandonaban su actividad productiva, se largaban al ámbito comercial y ofrecían sus productos
viajando por los pueblos y vendiendo por el método puerta a puerta, eran de este modo verdaderos
vendedores ambulantes que iban casa por casa ofreciendo sus mercade rías.
La primera compañía que logra posicionarse en la mente de la población como la prime ra en
utilizar el método de venta directa fue una empresa creada en California, EEUU, por David Mc
Connell. Éste se ded icaba a la venta de libros a domicilio (puerta a puerta) y en cada una de sus
visitas como estrategia de promoción de marketing, regalaba pequeñas mues tras de perfumes a
las amas de casas que estaban dispuestas a escuchar la oferta variada de libros . En el año 1.886 ,
cuando los perfum es se hicieron mas populares que los libros, Mc Connell abandono el negoci o de
libros y fundo una empresa productora de fragancias que en el año 1.939 la llamo formalmente
Avon Products Inc. (Líder mundial en el mercado de Venta Directa). 9

Si bien en el mundo esta actividad cuenta con casi 100 años de vida, en la Argent ina recién
comienza en el año 1.970 con la llegada al país de Avon, y casi paralelamente en el año 1.971 se
crea una firma con capita les argentinos, Vía v atrosa , que ingresa en el mismo mercado para
competir con la multinacio nal Avon.
Posteriormen te, acercándon os al año 1.979, desem barca en el país la empresa multinaciona l
Tupperware ded icada a la comercialización de herméticos mediante el sistema de venta directa por
reun iones. Estas fueron las tres primeras empresas que ingresaron en un periodo de 10 años y
pudieron hacer que la venta domiciliaria se populariza ra, implantara y desarrollara rápidamente.
En la actualidad, la industr ia esta compuesta por 17 empresas que conf orman la Cámara Argentina
de venta Directa (CAVEDI). Estas organizaciones ofrecen productos de consumo masi vo (11
empresas que representa el 65% del total industria) y de bienes tar de vida, productos medic inales
y/o recreac ión (6 empresas): 1.Amod il. 2.Amway , 3.Avon , 4.Gigot , 5.Karina Rabolini, G.L'b el Paris,
7.Mary Kay, 8.Natura , 9.Tsu , 10.Tupperware Brands Argentina, 11.Martina di Trento, 12.Herbali fe ,
13.Swiss Just, 14.Tiens, 15.Nu skin, 1G.Circulo de Lectores y 17.Essen.
En Argentina y en el mundo existen tres modelos clásicos y puros de comercializ ación por medio
del sistema Venta Directa, éstos pueden variar de empresa en empresa , de país en país, pero
todos se crean y der ivan de una mezcla de los modelos básicos:•- -'-' .....- -.:, .. .: -,-- .. -.-l... -. -. . - .

Fuen te: Elaboración propia a partir de 1é1bibliog rali a relerenciada en este apartado

9 Mayer . Morr is L. La verdad era historia de la Venta Direc ta ¿Ou,énes son y co rno piensan los grandes triunfadores de la Venta Direc ta en el
mundo? Bue nos Aires (Arge ntina) . Ediciones D&D Año 1995



MAESTRíA EN ADMINISTRA CiÓN UBA - FCE

.)

El rol que desempe ñan la motivación y la oportunidad laboral independ iente en un periodo de crisis
en la Argentina son las dos inquie tudes que motivan la elección del tema de investigación de tesis.

~~
~."

fu ente: Etaboracron propia a p~ 1 1I 1 de I ~ experi encia laboral y protesiona l

A continuación describiré cada una de las dos variables dependientes de la VD:

1) MOTIVACiÓN :

El alma de la venta directa es el "ser humano", sus pilares est ratégicos se basan en posibilid ades
de promoción, crecimiento y desarrollo personal, motivación , oportunidad laboral y reinserci ón
social.
Se destacará aquí cuan importante es lograr que las mujeres revendedoras no sólo obtengan
oportunidades de ganancias, sino que también logren metas, objetivos propios y relacion es
humanas , que se sientan reconoc idas por su labor, que satisfagan sus necesidades y que elab oren
un fuerte sentimiento de pertenencia hacia la empresa . Así, estos modelos transciende n el propio
concepto de la venta, y la ausencia de diferentes canales de distribución interpuestos (mayoristas,
minor istas , etc) deja a las personas como protagonistas de este proceso de comercialización
directo - revendedor · cliente .
Se intentará explicar corno las personas han crecido socialmente, han mejorado su autoest ima y
han logrado superarse mediante algo tan sencillo como venderle a una amiga un producto de
confianza y cuan decis iva es esta variable "motivación" en la elección de la venta directa como
modo de superac ión de crisis.

2) OPORTUNIDAD LABORAL INDEP END IENTE :

En nues tro país , en el año 2011, la venta directa ofreció a casi 620,000 personas la posibilidad de
tener un trabaj o laboral independ iente, y en el mundo involucra, actualmente , en su actividad a
más de 70 millones de personas de todos los continentes llegando a ser mayoritariamente mujeres.
Se buscará demostra r que esta estructura comercia l, es considerada como una her ramienta
importante que ayuda a combatir el flagelo del desempleo ya que da a miles de personas la
oportun idad de insertarse en el mundo laboral mediante la reven ta de productos, princ ipalmen te
durante los periodos de crisis y pos crisis económicas.
En definitiva , las mujeres impactadas por las sucesivas crisis, recurren cada vez mas al sistema de
venta directa para obtener un ingreso adicional a la ya golpeada economi a hogareña , que produce
desgast es en la convive ncia familiar y social.
Se desarrollará en profundidad la evolución y tendencia de los model os comerciales de venta
directa desde finales del año 200 1, donde la tasa de desocupación femenina era del 29% (según
datos del INDEC en Mayo 2002), hasta la actualidad donde la inclusión de planes sociales y
subsidios se comportar ían como una potencial amenaza de la venta domiciliaria .
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"La tesis ciebe referirse siempre o una prob tem étice

concre ta. pero su etcence deb e ser ge nera l

Une tesi s siempre pretend e uni ve rsa lidad. pero de

etceuce y no de contenioo "

Luisa May oral ' o

Siguiendo a esta autora es que he decidido recortar el universo de este análisis y centrarme,
solamente, en las empresas de consumo masivo de la industria de venta directa pon iendo especial
énfasis en el comportamien to de la mujer revendedora. Éstas son, sin dudas y precisame nte, las
que se convierten en facilitadoras de empleo e ingresos extras para el hogar cuando ingresan en
estos modelos de venta domiciliaria o venta directa.
Limitar el trabajo a una modalidad específica de ventas, en la población femenina y en periodo
determinado en tiem po (2001-2011, en dos oportunidades de la década), acota el universo de
estudio y lo hace más factible de ser abordado.
En la bibliografía disponible sobre la venta directa en nuestro país, he detectado que no se
ana lizan en profundidad las causas y consecuencias de los sistemas comerc iales de venta direc ta

vinculad os con el desempleo y los estratos de las clases sociales, especialmente el rol que juegan
las mujeres en estas funciones.
Me despi erta un gran interés conocer los resultados de esta tarea de investigación, de carácter
teórico y practico, para poder aportar un valor agregado a los estudiantes y graduados de carreras
universitarias, posgrados y profesionales de la industria de la venta domiciliaria.
Adem ás, mi objetivo es intentar aportar una herramienta de consulta y actualización para futuras
tesis o doctorados, ofreciendo un valor agregado a la literatura y a los funcionamientos de los
modelos de empresas de venta directa.
Merece aclararse en este punto, que el desarrollo que se realizará en este trabajo es compatible
con el programa de estudios de la Maestría en Administración de la Facultad de Ciencias
Económicas de la Universidad de Buenos Aires, cuya base tanto teórica como práctica serv irá de
pilar para integrar los conoc imientos adquiridos con mi experiencia persona l y los objetivos de la
presente para así intentar afrontar el problema, mediante conclusiones y recomendaciones sol idas
y útiles para el futuro.
Por lo expuesto, ésta tesis se realizará a los fines de optar el grado de Magister de la Universidad
de Buenos Aires.

'0 Mayoral Luisa . "Metodologia de l Ira bajo de tesis". 2da . Edicrón 200 2 ecitonal Fac ultad de Ciencia s Econ ómicas Univers idad Nacional del
Centro de la Provincia de Bue nos Aires. Tandil. Arqen tina
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En tiempos líquidos como los actuales, el contexto macroeconóm ico de los país es sufre constantes
modifi caciones abrup tas y crisis prolongadas que a veces resultan ser consideradas como
"oportunidades".

En la Argentina, la crisis económica. política y social del año 200 1, trajo como consecuencia
prob lemas en la motivación de las personas . en el mercado laboral (desempleo) , especialmente en
la mujer , y en la distribución de la riqueza (pobreza).

Según el (INDEC) y la (EPH) en Mayo 2002 se observaban los siguientes resultados :

• Desempleo: 3,1 millones de personas sin un puesto de tra bajo (record histórico)
representando a un 21,5% de la población activa.

• Subocupación: 1,8 millones de personas con trabajos precarios u oca sionale s, es decir, un
total de 12,7% personas que trabajan menos de 35 horas seman ales y buscan tener una
ocupaci ón de mayor tiempo que les permita mejorar sus ingreso s.

• 4 ,9 mil lones de personas que no enc uentran trabajo; ya que al índice de desem pleo se
calcula de la suma de desocupación y subocupación .

• Entre mayo de l 2001 y mayo de l 2002 la desocupación aumen to un 33 % , es dec ir en un
1,2 millón de trabajadores que se sumaron a las fi las de quienes tien en problemas de
inserció n en el mercado laboral.

• La mayor tasa de desocupación se dio en Catamarca . con un índice del 25,5% . en tant o
que en Córdoba, trepó al 25,3% .

• Pobreza: 11,8 millon es de personas por debajo del um bral de pobreza, lo que significa que
al 18% de la población no le alcanzarí a para subsis tir en condiciones de sa lud física
adecua das .

Así, partiendo de los datos aportad os desde la estadística, podemos inferir que desd e la crisis
eco nómica del año 200 1 hasta la actualidad hemos ido transitando en una coyuntura de alta

incertidumb re en la que el desempleo y la pobreza continú an sie ndo determinantes claves de una
sociedad desm otivada y carente de desarrollo y crecimiento personal.

En este marco conte xtual de un alto nivel de desemp leo y alto porcentaje de personas ubicada s en
las clases sociale s bajas C3-D-E, es inelud ible preguntarnos :

1. ¿La crisis económica del año 200 1 permitió a la industria de la Venta Directa posicion arse
como una import ante alternativa laboral?

2. Part iendo de la idea de que el em pleo es en general un fuerte motivador tant o personal
corno fami liar, ¿puede pensarse que los modelos de venta directa tienen un plus que los
dife rencia del resto en el ámbit o de la mot ivación?

3. ¿Qué tiene la Ven ta Directa o Domiciliar ia que conquis ta a todas las pers onas que han
transitado por este cam ino? ¿Cómo es posible que la ausencia de ubica ción física de la
empresa y la leja nía, no sean capaces de acabar con el co razón de la Ven ta Directa?
¿Tiene sent ido que las persona s que han abando nado la venta directa, tarde o tempr ano,
vuelvan con ener gías renovadas para reunir nuevamente a sus clientes o a vend er puerta
a puerta?
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4. ¿Conv ive en la sociedad alguna alternat iva laboral que pueda corregir las lesiones de un
entorno en el que el alto nivel de desempleo afecta de forma directa a la estabil idad
emocional de las personas?

5. ¿La industria de la venta directa apunta exclusivament e a las clases sociales mas bajas de
la pirámide (C3- D- E) o puede también focalizars e a los niveles más altos (ABC1- C2)?
¿involucra a las mismas clases sociales tanto en periodos de crisis corno en los de
estabilida d econ ómica?

6. ¿Cuál es la relación entre el desempleo y las clases sociales con los modelos comercia les
vigentes de la indus tria de la Venta Directa?

7. ¿Existe una distribuc ión homogénea o heterogénea del crecimiento de la venta directa o
domici liaria en la República Argentina?

8. ¿Cuáles son los segmentos o grupos etarios que mas utilizan los modelos come rciales de
la venta directa?

9. ¿Cuáles son los indicadores que impulsan el crecimient o de estos mode los comerciales de
venta direc ta?

Al encontra rnos en un contexto como el antes descrito y en la búsqu eda de las respuestas a las
pregun tas antes planteadas , surgen motivos para realizar esta investi gac ión de tesis centrada en
las emp resas de la industria de ven ta directa de consumo masivo y modelos comercia les que,
aparentemente han contr ibuido no solo a resolver una gran parte del desem pleo ofreciendo un
negocio prop io y una oportun idad de ingresos a la mujer en su economía hogareña; sino también a
conoce r el impacto que implica obtener logros tanto personales (motivación) como económicos.
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Los tres modelos comerciales (1. Puerta a puerta , 2. Por reuniones y 3. MLM) de la Industr ia de
Venta Directa, son una alternat iva de oportunidad laboral independiente de ganancia por medio de
la comercialización de productos ; además son capaces de estimular la motivación, mejorar el
ingreso per cápita y desp erta r el crecimiento personal por pertenecer a estos sistemas.

VARIABLES RELEVAN TES DE LA HIPOTES IS:

1. Motivación.
2. Oportunidad laboral independiente.
3. Crecimiento personal.

VAR IABLES DEP ENDIENTES E IND EPENDIENTES DE LA TESIS:

La variable dependiente es de efecto y la variable independiente es de causa. 11 Var iable
dependiente: es la que refleja los resultados de un estudio de la investigación (Salkin, 1999).
Variable Indep endiente: representa los tratamientos o condiciones que el investigador controla para
probar sus efectos sobre algún resultado (Salkin, 1999).

Fuente : Elaborac ión pro pia a par tir de la de finición de la tupotes is

1) Mo t ivac ión: para medirla se utilizaran cuestionarios de opinión a un grupo de revendedoras.

2) Opor tunidad lab oral in depen di ente : valoración del ingreso per cápita mediante la relación de
porcentaje de comisiones de ventas sobre facturación. Análisis de los esquemas de comp ensac ión
var iable que utilizan los diferent es modelos comerciales y cuestionarios a revendedoras y ex
revendedoras.

3) Crec imiento pers on al: análisis de conferencias o charlas de capacitación organizada por las
empresas a las muje res revendedoras mediante el sistema de observación directa y la asistencia a
las mismas .

" Scarano. Eduardo . Ma teria "Taller de tnvesnqacion de tes.s' UBA Facul tad de Cie ncias Econ órrucas Escu ela de Estu diO de Posgrado

Maestr ia en Administración. Año 20 11



MAESTRíA EN ADMINI STRA CiÓN UBA - FCE

•

VARIABLES LATENTES QUE INFLUY EN SOBRE VARIABLES RELEVA NTES :

1) Motivación : Reconocimiento. Éxito. Ambición. Realización. Creencias.

2) Oportunidad laboral in dependi ent e: Autoempleo. Autosuperación . Libertad financiera

3) Crec im iento per sonal : Autoestima. Actitud . Energía. Pasión. Fidelización . Comp romiso.

RELACION ENTRE LAS VARIAB LES DE LA HIPOTESIS:

• La motivación de un individuo se relaciona con el crecimiento personal al alcanzar las metas
propias y los obje tivos pospuestos por las compañía s de venta directa.

• Cuando más efec tivo y rentable sea el modelo utilizado de venta directa, mejor es el ingreso
per cápi ta de las revendedoras, y mayor es la motivac ión para ingresar al sistema y
desa rrollarse en ella.

• La oportunidad de ganancia en los modelos comerci ales de ventas directa es un medio
alcanzable cuando se cumplen los objetivos individuales.

• Los mode los comerciales se vincula n directamente con el ingreso per cápita de la revended ora
y la fidelización de pertenecer a un grupo de referencia.

• El interés de ingresar a un trabajo independiente, corno ofrecen estos modelos, se relaciona
con la motivación personal de cumplir necesidades insatisfechas y el crecim iento personal.

Fuen te: Elaboraci ón propia a partir del aná lisis du la hipótesis

•

'I-: ~¡ I

, " ",./
PAGINA /1 6
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.:. Anal izar el comportamiento de la mujer revende dora argentina , en las empresas de

consumo masivo de la indus tria de venta directa, a fin de determ inar el mode lo come rcia l
más efect ivo que contemple la motivación y la oportunidad labora l indepe ndie nte en la
actual idad .

OBJETIVOS ESP ECIFIC aS DE LA TESIS:

1- Describir el compo rtamie nto y def inir el grupo etario de las mujeres revendedoras que
participan de los modelos comercia les de venta directa en la actualidad.

2- Establecer nexos entre la clase social baja de la pirámide (C3-D-E) y la comerc ial ización

de bienes de consumo masivo por intermedio de una muje r revend edora en el sistema de
venta directa en la actua lidad .

3- Anal izar las difere ntes mot ivaciones personales de las muje res revendedoras de la
industria de ven ta directa en la actualidad.

4- Compar ar los imp ulsos det erminantes de ingreso de las revendedo ras a los modelos
com erciales de venta directa en diferentes regiones del país como NOA + CUYO vs. AMBA en
la actua lidad.

5- Identificar las razones de l crecimiento del núme ro de muje res revende doras y la evo lución
de la indus tria de la venta direc ta desde el periodo 2001 hasta la actualidad.

6- Destacar la importancia de la mujer en los últ imos 10 año s en la industria de la venta
direc ta y la inserción de la misma en el mercado laboral.

7- Definir las ventajas y desventajas de los tres modelo s com ercia les de la industria de la
venta directa (1. puerta a pue rta , 2. reunión y 3. modelo multinivel / network marketing) mas

rentab le que contemple el crecimie nto personal , desarroll o y la mayor oportunidad de ingreso
de la mujer reven dedora en la actualida d.
8- Relacionar las tasas de des emp leo y el PBI con el crecimiento del número de mujeres
revendedoras de la industr ia de la venta directa desde la crisis del 2001 hasta el año 2011 .

9- Dilucidar el impacto de las políticas publicas (subsidios , planes jefes y jefas de familias) en
el comportamiento de la mujer revende dora de la industr ia de venta dire cta en el año 2011 .
10 - Conocer el compor tami ento del consumidor / cliente que adquiere productos de consumo
masi vo por parte de los modelos comerciales de Venta Directa en la act ualidad.
11 - Identificar los difer entes motivos por los cua les los participan tes (revendedoras) de la
industria de la Venta Directa han abandona do la comerciali zación de produ ctos en la
actualidad .
12 Compar ar el sistema come rcial de venta directa con el model o come rcial de
estable cimient os fís icos o en tienda (retail) de la actualidad en la argentina.

13 - Demostrar la incumbenc ia del profesional de posgrado en Administració n por sus
conoc imientos, habilidade s y destrezas para el tratamiento del tema que aborda la presente
tesis para obte ner la graduaci ón como Magister de la Universidad de Buenos Aire s en
Admi nistración.
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La metodolog ía de elaborac ión a apli car en ésta tesis co nsistirá en ela bor ar un diagnostico

de la situación de la industr ia de la venta directa en empresas de consumo masivo de la Argentina
desde la crisis del año 2001 hasta la actualida d, como así también un anál isis del compo rtam iento
de la revendedo ra en la actualidad.
Como marco metodo lógico, el trabajo será guiado por las pautas de elaboración de una Tesis de
Maestra expuesta por la Dra. Luisa Mayoral en su libro "Metodologia del trabajo de tes is. Buenos
Aires. CEAE, 2001". A fin de responder al ob jetivo general y a los objetivos específ icos planteados
se realizará una invest igación teórica, explicat iva (descriptiva - exploratoria) y diacrónica:

PERSPE CTIVA TEMPORAL (DIACRÓNICO) 12: en esta investigac ión de tesis el análisis

se realizará mediante comparación de dos oportun idades en un periodo de tiempo de una
década (2001 Y2011), determinado por el inicio por la crisis económica y soc ial del año.

El desarrollo y metodología de la tesis, se abordar á en tres etapas principales:

A) PRIMERA ETAPA " INVESTIGACION TEORICA" : Es el estad del arte. Descripción, beneficios

y desv entajas de la VD y los tres modelos comerci ales. Teorías de la Motivación y crecimiento
personal. Además de las teorías . el marco teórico se integrará de las asignaturas estudiadas en el
desarrollo de la Maestría en Administración: Taller de investigación y taller de tesis, Global izac ión y
posmodernidad, Anális is político y económ ico, Tablero de comando y control, Políticas y
estrategias de empresa, MKT avanzado, Gestión de RRHH, Inteligencia comerc ial,
Compor tamien to del consumi dor , Derecho empresarial.

B) SEGUNDA ETAPA " FUENTE DE INFORMACIO N SECUN DARI A" : los datos se obtend rán de

censos económicos y poblacionales. bases de datos. publicaciones especial izadas . artículos
disponi bles en internet , estudios de mercados e investigaciones estadísticas del CAVEDI. Por otra
parte se describirá la legislación vigente en argentina vinculada con el terma .

C) TERCERA ETAPA " INVESTIGACION EXPLI CATIV A" FUENTE DE INFORMACION
PRIMARIA. Se utilizo una investigación explicativa de tipo exploratoria y descriptiva:
Inves tigación exploratoria: donde la meta es el descubrimiento y los resultad os suelen ser en si
mismo hipótes is.
Investigación descriptiva: aborda problemas ya defi nidos con el propósito de detallar con mayor
precisión las caracterí sticas de un determinado fenómeno, partiendo en este caso de una hipótesis
específic a. 13

Esta etapa (naturaleza cuantitat iva y cualitati va) consistirá en la recolec ción y relevamiento de
datos actuales sobre el com portamiento de la "revendedora actual" de la empresa Tupp erware, "ex
revendedoras" de empresa s como Avon, Gigot, Tsu y Amodil y "clientes actua les" med iante la
implementación de cuest ionarios utilizando el modelo SHOT GUN (tiro de revolver).
Aquí las técnicas de recol ección de datos primarios fueron: 3 modelo s de "cuestionarios" con
pregun tas abiertas y cerradas y 1 modelo de "entrevista" de tipo exploratoria a Geren tes Zona les,
Divisionales, Directivos de organizaciones de VD, Consultores especializados, Expertos y
Referentes de la Industria de VD y de la CAVEDI. Como grupo control se ent revistaron a Directivos
de diferentes organizaciones de VD y distintos modelos comercia les.

12 ~ 13 Ma yoral LUisa . "Metoc o loq ia del trab ajo de te sts" 2da Eo .c i ón . 2002 ed itor ia l Facultad de Ciencias Eco nó mic as Un iver sidad Nacion al
del Centro de la Prov incia de Buen os Aires . Tand il Argent ina
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Los datos primarios se obtuvier on de un trabajo de campo realizad o en el período que va desde

Marzo de 2012 a Julio de 20 12 el ámbi to de una empres a multinacional líder en el mercado de
ven ta directa. Se aplicaron cuestionarios a revendedoras. clientes y ex rev ended oras , además se

coordinaron entr evistas a diferente s referentes especial izados para así pode r di lucidar y
comp render el comporta miento de las revendedoras delimitando de esta man era el un iverso de

estud io.
En el mapa se geocodif icaron los colores físicos de las provinc ias y las personas claves para el
análisis de camp o:

Se arm ó un FOCUS GROUP con 5 reve nded oras de CAB A para definir las etiquetas de los

cuestionarios , antes de comenzar con la impresión. distrib ución y recolecció n de los dato s.
• Cuestion arios en ...__.....-._.__.._-_._.._ ....

formato fís ico a 30 0

revendedo ras
actuales de la venta

directa de consumo

mas ivo, según base de

datos propia. en
diferentes part es del
país, CABA , primer ,

seg undo y terc er
cordón de GBA. NEA,

Litoral Sur, Nü A, cuyo,
Centro, Sur -Sur y Sur

Norte, para anal izar el

comp ortamie nto de la
mujer rev ended ora y el
nivel soc ioeconómico.

• Cuestionarios de
opinión a 20
revend edor as que se

fue ron de la industria
de Venta Direct a para
dilucidar las razones de
abandono de los
modelos comerci ales
en CABA y Junín .

• Cuestionarios de
opinión a 20 c lientes I

con sumidores de

CABA y Junín (Buenos
Aires) para realizar un
aná lisis de escala de
Likert donde se
com paró el comp ortamiento del consumidor desde el punto de vista de la venta trad icional

(establecimi ento físico - retail) y venta directa.

• Entrevistas a 20 referent es de la in dust ri a de Venta Di recta (Gerentes Zonales ,

Divisionales, Directores, Académicos Universitarios , Gere ntes Generales de Argentina y

~atinoamédca . :::::::,s, :: ':ic:~:~e:,:"::::~~:::: Especializadas).
~
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Geo codif icación de colores de los cuestionarios enviados a las revend edo ras actua les de la

Ciudad Autóno ma Buenos Aires. Primer , segundo y tercer cordón (GBA):

I

Para el análisis de situac ión se utilizaron cuestionarios y entrevistas , a conti nuac ión se resume la
can tidad de person as que colabor aron con la tesis durante los mes es de Marzo y Julio 20 12.

ANALlSIS DE SITUACION (FUENTE DE INFORMACION PRIMARI

Los cues tionarios a revendedoras act ivas de la industria de la venta directa fueron segmentados en

diferentes áreas geog ráficas del país para conocer de manera heterogé nea el comportamiento de
la revendedora:

~¡•

... ..
1) -CABA

- PRIMER CaRDa N

- SEGUNDO CaRDaN

- TERCER CaRDa N

2) NEA (CORRIENTE S Y CH ACO )

3) LITORAL SUR (ENTRE RIOS y SA NTA FE)

4) NOA (SALTA y TUCUMA N

5) CUYO (ME NDOZ A Y SAN LUIS)

6) CENTRO (CaRDaBA)

7) SUR - SUR (SAN TA CRUZ)

8) SUR - NORTE (NEUQU EN)
---

TOTAL

ZONAS REVENDEDORAS

20

20

20

20

40

40

40

40

20

20

20

PAGINA / 20



MAESTRíA EN ADMINISTRAC iÓN USA - FCE

RESUMEN DE CONTEN IDOS DE CADA UNA DE LAS ETAPAS DE LA METODOLOGIA:

- PR IMERA ETAPA: MA RCO TEÓRICO O ESTADO DEL ARTE.

Es todo lo relacionado con la investigación teórica. Revisión del estado del arte
y literat ura. Es el encuadramiento teórico del tema y el recorte de la bibl iografía
dispon ible.

Se revisaron las elaboraciones preliminares con el tutor para poder pasar así a
la otra etapa y lograr de esta manera los objetivos generales y específicos.

- SEGUNDA ETAPA: FUENTE DE INFORM ACiÓ N SEC UNDARIA.

Búsque da de papers, tesis y publicaciones relacionadas con el tema de
investigación. Datos de Censos Económicos y Poblacionales, Cámaras
asociadas, publicaciones especiales, estudios de mercados , invest igacio nes
actuales , leyes vigentes, internet entre otras fuentes secundarias.
Se revisaron las elaborac iones preliminares con el tutor para poder pasar así a
la otra etapa y lograr de esta manera los objetivos generales y especí ficos .

- TERCERA ETAPA: INVESTI GACI ON EXPLICA TIVA - FU ENT E DE INFORMACiÓN PRIMARIA.

Invest igación explicat iva (exploratoria - descriptiva).
Metod ología cualitativa y cuantitativa en campo: cuestionarios y entrevistas a
revend edoras actuales de la industria, gerentes zonales y divisionales. Así
mismo investigación de campo por medio de cuestionarios a ex revendedoras y
también a consumidores / clientes que utilizan los modelos comerciales de VD.

Grupo de contro l: Entrevistas con profesionales de las emp resas de VD,
referentes para diagnosticar el funcionamiento de los modelos comerciales.
Se revisar on las elaboraciones preliminares con el tutor para poder pasar así a

la otra etapa y lograr de esta manera los objetivos genera les y específicos .

- CUARTA ETAPA: CONCLUSIONES Y RE COM ENDA CIONE S.

Por último, se arribará a las conclusion es a parti r de los datos obten idos , y se
plantearán las recomendaciones pertinent es.
Se revisaron las elaboraciones prelim inares con el tuto r para poder pasar así a
la otra etapa y lograr de esta manera los objetivos generales y específicos .

Cada una de las fases de la invest igación de campo, que fueron desc riptas previamente, en el
punto anterior, estuvo sujeta a revisiones con el tutor , Ing. José Ignacio Amod ei, quien podrá,
sugirió y guia mod ificaciones a los planteas desarro llados. También fueron bienvenidos aquellos
aportes que aparec ieron durante mi participación en el Ta ller de Tesis 2012 coord inado por el
Director de la Maest ría, el Dr. Jorge Stern, de cuyo espacio de consulta permanente se recabaron
herramientas que permitieron optimiz ar la tarea de invest igación de tesis.

REFERENTES ENTREVISTADOS ESPEC IALIZA DOS :

Son las personas a entrevis tar para el armado de la investigación de la tesis. El mismo listado esta
compuesto por 20 profesiona les de mode los comerciales de la Venta Direct a de la Argentina y del
resto del Mundo que han participado y colaborado en la realización . Ver en el anexo el listado de
los nombres, apellidos y cargos de las personas entrevistadas . También se incluye una nom ina con
los 15 nombres de las Gerentes de Zonas y las localidades de las provincias de la Argent ina dond e
se aplicaron los cuestionarios a revendedoras activas de la fuerza de venta directa.

'14"' ----'A l
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I VII . RESU LTAD OS ESPER ADOS

UBA- FCE

De esta investigación explo rator io-descriptiva, de perspectiva tempora l diacrónica, aplicada a la
venta domiciliaria en empresas de consumo masivo, se espera que habiendo culminado los pasos
desa rrol lados, y en correlación con lo expresado dentro de los objetivos, se pueda:

./ Diagnosticar si la venta domiciliaria puede ser considerada para la sociedad actual como
una alternativa viable de oportunidad de ganancias y de motivación para el desarro llo
personal y crecimiento de cualquier individuo que ingrese a estos modelos comerciales
como revendedores.

./ Obtener una descripción del comportamiento de la mujer revendedora en la industria de la
Venta Directa de la argentina.

./ Evaluar si la vent a directa apunta exclusivamen te a las personas que se ubican en la clase
social baja de los estratos de la pirámide.

./ Encontrar las correlacione s que existe ent re las tasas de desemple o, PBI y clases sociales
con el crecimiento del número de revendedoras de la industria en los últimos 10 años en la

argentina .

./ Defin ir las generaciones (X-Y-Baby Boomers) que utilizan estos modelos de oportunidad
labo ral independiente y de motivación.

./ Identifi car las motivac iones que impulsan el comportamiento de las revendedoras de las
regiones NOA, NEA, Cuyo Y SUR vs CABA, primer, segundo y tercer cordón de Gran

Buenos Aires.

./ Formular recome ndacion es y sugerencias de funcionamiento de los tres modelos
comercia les de la industr ia de venta domicilia ria, y que éstas puedan ser de utilidad para

el campo abord ado.
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PART E DO S: MARC O TEORICO
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En este capítulo se retoman teorías y contenidos estudiados en las mate rias cursadas de la
Maestr ía en Administración relacionados estrechamente con la problemática a desarrollar como:

• TA LLER DE INVESTIGACiÓN Y TALLER DE TESIS: Diferentes técnicas y táct icas

aprendidas en las dos materias cursadas para la redacción de la tesis.
• GLOBA LlZACIÓ N y POSMO DERNIDAD : Se desarrollará en el marco teórico según

análisis de Zygmunt , Bauman en el libro "Tiempos liquidos. Vivir en una época de
incertidumbre". También se apoyara con una definición del significado de globali zación.

• ANÁLISIS pOLí TICO Y ECONÓM ICO: el empleo y el desempleo en conjunto con las

modalidad es tradicionales de movilizac ión de la fuerza de trabajo. Análisis PBI.
• POLlTICAS y ESTR ATEG IAS DE EMPRES A: enfoques principales de las ventajas

compe titivas en las organizaciones. Las 5 fuerzas competitivas de Portero Cadena de
Valor. Gary Hamel. Hax. Estrategias de océano Azul y Rojo Cham Kim & Renée
Mauborgne.

• TABLERO DE COM ANDO Y CONTR OL: Como armar un tablero de contro l y reco nvertir

estado de resultados de Zona. pasando de un zone proHit negativo a una zona rentab le.
Que indicadores trabajar para lograrlo. Corno incrementar márgenes.

• MKT AVA NZAD O: Diferentes clases sociales de la Argentina.

• GESTIÓN DE RRHH: Planeamiento Estratégico del RRHH. Diferentes teor ías de

motivac ión.
• INTELIGENCIA COME RCIA L: Determinación del univers o. Muestreo aleator io. Armado del

cuestionario. Trabajo de campo. Análisis de datos .
• COMPORTAMIE NTO DEL CONSUMID OR: Análisis del proceso deciso rio de un

consum idor de VD por el Modelo Engell - Blackwell - Miniard y sus elementos.

• DER ECHO EMP RES ARIAL: la regulación, las leyes y códigos de la VD tanto para

consumidores como para revendedoras.

A continuación se present a de un modo est ructurado la plataforma teórica elegida que requiere del
siguiente encuadre conceptual que será descripto en capítulos:

./ CAPITULO 1: Escenarios Turbulentos: Globalización y Posmodernidad .

./ CAP ITUL O 2: Empleo y Desempleo: Economí a.

./ CAP ITUL O 3: Enfoques de las principales ventajas competitivas.

./ CAPITULO 4: Venta Directa o Domiciliaria.

./ CAPITULO 5: Sistema Comercial Puerta a Puerta (Door to Door).

./ CAPITULO 6: Sistema de Reuniones (Party-Plan).

./ CAP ITULO 7: Esquema Multinivel (Network Marketing).

./ CAP ITULO 8: Modelo Piramidal.

./ CAP ITULO 9: Motivación - un factor de RRHH clave de la Venta Directa.

./ CAP ITULO 10: Tablero de control y comando de indicadores de gestión Venta Directa.
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I CA PIT ULO 1: ESCE NAR IOS TURBUL ENTO S: GLOBALlZ AC IÓN y POSMODERNIDAD

La globa lización representa un lugar común cuando se habl a del contexto de los nego cios en
dist intos ámbi tos , incluid a la Venta Directa .

Según Eric J. Hobsbawn 14 , la globalización es un proceso histórico que se ha ace lerado

eno rmemente en los últ imos 10 años, pero que consiste en una transformación permanente .
Conside ra que no se puede determin ar cuando llego a su punto defin itivo dado que la ese ncia de
este proceso es la extensión de actividades a lo largo y anc ho del planeta.
Continuando con ésta definic ión y respecto del análisis de la transformación , en el libro "Tiempos

líquidos ", de Zygmun t Bauman 15 , el autor busca explorar cuales son los atributos de la sociedad

capi ta lista que han perm aneci do en el tiemp o y cuales las caracte ríst icas que han cambiado . Para
esto, en primer lugar , explica las atribuciones de cada uno de los siguientes estados fisicoqu ímicos
de la materi a: el de los sólidos, que se mantienen en forma y persisten en el tiemp o, es decir
duran ; y el de los líquido s que se transform an constantemente, es decir fluy en.

Cons idera que la era de la moderni dad sólida ha llegado a su fin, dando paso a la modernidad

líquida , donde priman la desregulación , la flexibil ización y la liberaliz ación de todo s los mercados y
estados. Esto último ha impues to a la con dición humana cambios radicales que exigen repens ar
los viejos conceptos que solían articularla, llevando a la ruptura del paradigm a tradi cional.

Zygmunt Bauma n no ofrece teorías o sis temas definitivos, se limita a describ ir nuestras

contradicciones, las tens iones no sólo sociales sino tam bién existenciales que se gener an cuando

los humanos nos relac ionamos. La carac terización de la moderni dad como un "tiempo liqu ido" da

cuenta del tránsit o de una moderni dad "sólida" - estable, repetitiva - a una "liquida" - flexible,
voluble - en la que las est ructuras sociales ya no perduran el tiempo necesa rio para so lidifica rse y

no sirven de marcos de referencia para los actos humanos. En princi pio lo líquido es un concept o
pos itivo . Lo fluido es una sus tancia que no puede mantener su forma a lo largo del tiemp o.

La mod ernidad sólida es la ya desaparecida , la que mantenía la ilusión de una solución
perma nente, esta ble y defin itiva de los pro blemas , y con ello una cierta inmovilidad o ausencia de
camb ios , al meno s hasta nuevo aviso.

A fin de vincu lar lo dicho previame nte con la investigación de tesis, considero pert inente en esta
circunstancia, tomar lo dicho por Zygmunt Baurnan , cuando plantea la necesidad de permanecer
alerta al escenario extern o, teniendo presente que el riesgo es constante y exigiendo flexibil idad y
adaptación a determinadas circuns tancias.
El sentimie nto dominant e hoy en día es la ince rtidumbre, inseguridad y vulne rabi lidad . Se trata de
una particular "precariedad" , de una inestabilidad aso ciada a la desapar ición de patrones a los que
anc lar las certezas .

El con texto de incerti dumbre tiene un mar co que implica la fragmentación de la vida, exige a los
individuos que sea n flexibles, que estén dispuestos a cambiar de tácticas , a abandonar
compromisos y lealtades. Los modelos y estructuras sociales ya no perduran lo sufi cien te.

" Hobsbawn. Er ic J. Pequeñ o mundo globa l. Revista Memoria Virtual. México 2003
" Zygrnunt. Bauman . "Tiempos liqu rdos Vivu en una époc a de mcertidurnore", Edlc1olles Tusque ts. Edi tores Barce lona. 2007
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Para Bauman 16, en su esc rito hace referencia a las diferencias generacionales en relación a las
condiciones labora les. Así. medio siglo atrás los desempleados formaban parte de una sue rte de
reserva del trabajo activo que aguardaba en la retaguardia del mundo labo ral una opo rtunidad .
Ahora, en cambio, se habla de excedentes. lo que significa que la gente es superflua, innecesaria,
porqu e cuant os menos trabajadores haya, mejor funciona la economía . Otra vez remarca el efecto
de la globalización y de los cambios líquidos . Al hablar de la estratificación social y el movi miento
laboral , le da mayor importancia a dos problemas principales: la globalización y la pobre za.
El traba jo invo lucra a todo el ser humano , y no solament e a sus dimens iones fisiológicas y
biológi cas , dado que al mismo tiempo moviliza las dimensiones psíquicas y mentales . Por reg la
general , existe una gran diferencia ent re el trabajo, tal como es prescripto por quienes tienen la
responsabilidad de su conc epción, y tal como es ejecutado, movi lizando no sólo el esfuerzo, la
formac ión profesional y la experiencia acumulada, sino también la creativid ad, el involucra miento y
la capacidad para resolver prob lemas y hacer frente a los incidentes que ocurren con frecuenc ia en
las empresa s y organiza ciones 17.

A continuación se exponen las modalidades tradicio nales de movilizac ión de la fuerza de trabajo
según una clasificación del trabajo según Jacques Freyssinet, teniendo en cuenta el tipo de
actividad y los modos de movilizar la fuerza de trabajo.

Tipo de Actividad

No mercantil Mercantil

Propio de los esclavos, o el de los prisioneros que para cump lir una condena están
obligados a trabajar. aunque sea a cambio de una remunerac ión de carácter simbólica.

Formado por el trabajo doméslico y el
trabajo militante, donde no se pagar.
salarios ni existe relación de
dependencia.

Elaborac ión propia aparti rd e labi bliogralía relerenciada en este aparlado

Es útil distinguir las diversas modalidades que puede adoptar históricamente la relación laboral. Si
se hace el cruce de dos variables, los tipos de activ idad y las modalida des de movili zació n de la
fue rza de trabajo (para sacarla de la inactividad), una clasif icación propuesta por Jacques
Freyssinet postula que , por una parte, existirían dos grandes tipos de activ idad donde se
insertarían los trabajadores: mercantil y no mercanti l y, que por otra parte , habr ía al meno s tres
modos de movi lizar la fuerza de trabajo: trabajo libre (en el sent ido de no mantener una relación de
servidumbre con los prop ietarios terratenientes como era el caso en la soc iedad feudal), el traba jo
asa lariado, (en relación de dependencia, y el trabajo forzado (Freyssinet, J., 1991).

'1~~ - 1
- 1
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I CAP ITULO 3: ENFOQUES DE LAS PRINCIP ALES VENTAJAS CO MPET ITIVAS

1) MICHAEL PORTER 18 : Tres modelos centrales ofreció a la admin istración el pensador

estratégico más influyent e de diferentes teorías:

• Cadena de Valor: Porter ha propuesto la cadena de valor como un instrum ento para

ident ificar el modo de generar más valor para los cliente s. Cada emp resa desarrolla una
ser ie de actividade s destinadas a diseñar. producir, comercializar. entrega r y apo yar su
producto . La cadena de valor refleja nueve act ividad es estratégicam ente releva ntes , que
generan cost o y va lor en un negocio especi fico. Estas nueve act ividade s creadoras de
valor se dividen en cinco acti vidade s primar ias y cuatro activ idades de apoyo.

Actividades
de Apoyo

Actividades
principales

Infraestructura empresa rial• Desarrollo tecnológico=-_ Compras _ _

d~o;~~~:a ope~:cion ~~g~~:~: ~e~a~ Servicios

Fuente' Michael E. PorteroElaboración propia

• Estrateg ias Gen ér ica s: toda empresa que está en un sector tiene una vent aja compe titiva .

No se puede sobrev ivir sin ella. En consecuencia, ten er y ma ntener una ventaja
compe tit iva es una con dición sine que non. Ésta es una de las gra ndes responsa bilidades

de la dire cción de una empresa la ventaja competitiva tiene la dif icultad añad ida de no ser
un concepto abso luto , sino relativ o: no se trata de ser bueno , sino de ser mejo r. Existen
muchos tipos de vent ajas competiti vas, a cont inuación la sintetiz aremo s en estrategias
genéricas:

-----
. ... : Líder en

Dlferenclaci ón I costos

Especialización

Fuente: Micl,ael E. f'o rter. Elaboración propia

• Cinco fue rzas compet itiv as : expuesto por primera vez en un artículo de la Harvard

Bus iness Revie w de Marzo a Abril de 1979. El modelo determina las fuerzas que
determinan el atrac tivo intrínseco y estructural a largo plazo de un segmento de mer cado .

" Porter. M. va ntaías comp eütívas. New York .TheFr eeP ress . Año 1985

'1---1
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El siguiente modelo ilustra las amenazas que plantean las cinco fuerzas (compe tenc ia sectorial,
competidores potenc iales, sustitutos, compradores y proveedo res)

Proveedores
(poder el

proveedor)

Competidores
principales

(amenaza de
movilidad)

Competidores I
de la industria ;Compradores
(segmento de i (poder del

rivalidad) ! comprador)

Sustitución
(amenaza de
sustitutos)

•

Fuente Michaet E. Poner Elaboración propia

2) ARNALDO HAX 19:

Modelo Delta : es el enfoque mas reciente intenta un ificar los modelos de Hamel y Prahalad y el

modelo de Portero Sost iene que para alcanzar la ventaja competitiva, la estrateg ia debe se r
diseñada sob re la base del desarrollo de un fuerte vínculo con el cliente en lugar de plan tea rlo

como una rivalida d competitiva. Amplia los actores est ratégicos a las em presas

complementadoras , y es un esquema práctico que integra la estra tegia con la ejecución a parti r de

tres formas de pos iciona miento estratégicos: mejor producto, solución integra l al clie nte y
consolidación del sistema. Además explica la vinc ulac ión de esos posicion amient os con la agenda

est ratégica . Pone el énfasis en un factor clave que no es nuevo , pero resulta vital y es el cliente.

3) GARY HAMEL2o
:

Modelo basado en los recurso s: estos dos autores sostienen qu e la ventaja competitiva es el

resultado de:

• Desarrollar, más rápido, que los competidores, competencias central es en la empres a
como un todo.

• Ap licar dichas comp etencias para crear product os centrales . sin con fundir a estos con los
productos fina les.

• Utilizar una arqu itect ura est ratég ica o ma pa que facil ite identif icar las competencias
centrales que la empre sa necesita y las tecnologías que la sustentan.

Es un enfoqu e que trat a en form a genérica los recursos necesarios para crea r una ventaja
competitiva . "Solamente las Com pa ñías que sean capaces de reinventarse y de reinventar su

industri a en forma profu nda, seguirán estando en la próxima década . La pregunta hoy no es si
Usted puede reingeniar sus procesos, sino si Usted puede reinventar toda su industr ia. Para lograr
esto las empresas debe n rea lizar innovaciones continuas a su estrategia, lo cual repres enta la
clave para la creación de valor" 21.

19 Hax, A.C., W ilde D.L. El proyecto Delta, Nueva York. Palgrave . Año 2001.
20 Prahalad, CK & Harnel, G. Las competencias centrales de la cor poració n. Harvard Business Reviw. Mayo - Junio 1990
2 1 Prahalad . CK & Harnel, G. Competing lar U1eFuturo Harva rc Business Scnool Press . Mayo 1994



MAESTRíA EN ADMINISTRACiÓN

4) CHAM KIM & RENÉE MAU BORG NE 22:

UBA- FCE

Océanos Azules y Océanos Rojos : Los autores dejan de lado a la competencia destruc tiva entr e

las empresas si se quiere ser ganado r en el futuro ampliand o los horizontes de l mercado y generan
va lor a través de la innovac ión.

Los autores se valen de un símil para diferenc iar las dos situaciones competitivas más habit ua les
en cualquier tipo de indust ria:

• Océ anos roj os: rep resentan todas las industrias que existen en la actualidad. Las reglas

del juego competitivo son conocidas por todos, las emp resas tratan de supe rar a los rivales
arañando poco a poco cuota de mercado . Conforme aparecen mas competidores, las
pos ibilidades de benef icios y crec imiento disminuyen , los productos se estandarizan al
máximo y la competen cia se torna sangrienta.

• Océanos azules : simbolizan las ideas de negocio hoy por hoy desco noc idas. Se

caracter izan por la crea ción de mercados en áreas que no es tán exp lotadas en la

actua lidad , y que generan oportunidades de crecimient o rentab le y sos ten ido a largo plazo .
El hecho es que cuando aparecen los océanos azu les, la compe tencia se torna irrelevante ,

pues las reglas del juego están esperando a ser fijadas.
Los princip ios para desarrol lar una estrateg ia de océano azul son:

o Crear nuevo s espa cios de consumo.

o Centrars e en la idea global, no en los números.
o Ir más allá de la demand a existent e.

o Asegurar la viab ilidad comercia l del océano azul.

ASP ECTO

AL CANCE

DE LA IDEA

DEL
NEGOCI O

META

DONDE

COMPETI R

PROPOSITO

Explo rar la demand a
existente en el

mercado

Vencer la competencia

En el espacio existente
del mercad o

Compiten
seleccionando

diferenciarse por bajo
cos to o valor: utilizar

las mismas reglas que
todos

Crear y capturar nueva
demanda simbolizada por ideas
de negocio hoy des cono cidas

Hace r que la comp etenci a
pierda toda import ancia

Crear un espacio sin
competencia en el mercado

Rom pe la disyun tiva de valor y
de bajo costo y rec ons truye

element os que están fuera de la
industria .

Romper las reglas de las
mejores practicas , utili zando la

innovaci ón en va lor

Elaboraci ón propia a partir de la bibliogral ia referenciada en este apa rtado

Cuando una emp resa se embarca en una estr ategia de océano azul, tarde o tempr ano los
imitadores pueden aparecer en el hor izonte. Para navegar con éxito en un mercado sobresa turado
es ineludib le mant ene rse en alerta permanente.

22 Cham Kim W . & Renée Maubor gne. Blue Ocea n Suateqy : How lo Creare un coruesteo Markel Space and Make Competrlion lrrerevant
Harvard Business Scnoo l Press . 2005
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I CAP ITULO 4: VENTA DIREC TA O DOMIC ILIAR IA

UBA- FCE

Las empresas de VD, mezclan los patrones de funcionamiento del mercado (marketing,

producción. logística, finanzas . recursos humano s. entre otras áreas) con una visión dife rente del
mode lo de negoc io: trato y cuidado person al. es decir, satisfacción y servicio al cliente que hay que
llega r esqu ivando los cana les de venta tradicionales (publicidad, venta en tiend a, promociones,

etc.) con la única her ramien ta de comercia lizació n que es generalmente la mujer revendedora . La
VD , tiene una gran importancia como elemento compensador de la oferta de productos en aqu ellas

localidades donde los canales tradicionales de comercializaci ón no llegan . y debido al

comportamiento ofen sivo de la reven dedora. este modelo comercial sirve com o un activador de la
demanda de bien es. 23

Antecedentes históricos de la ven ta direc ta: Staton 24. al describir a la venta domicil iaria . dice

que la venta pue rta a puerta es uno de los método s más antiguos en la historia de las ven tas al
detal le. Y Red inbaugh 25

. al referirse a la venta a domi cil io. dice que quizás es uno de los métodos

más vie jos de venta al detalle , donde el comprador y el vended or se encuen tran en la casa de l
comprador.

Definición Tradic ional de Venta Directa : según CAVEDI : "Es la comercialización de bienes de

consumo y serv icios di rectamente a los consumidores generalmen te en sus hogares o en el

domi cilio de otros, en su lugar de trabajo y de manera más gene ral fuera de los locales com erciales
establecidos ".

Otros conceptos del té rm ino Venta Direc ta :

1) Oirect Selling Associat ion OSA (1968) : "es un método de distribución de bienes y servicios al

consumidor por medi o de personas. la venta cara a cara (vendedor a cliente). que se hace desde

fuera del establecimiento comercial. principalmente en el hogar".
2) SELDIA (1968) : "pretende pro mover la venta directa como un canal de distribución dinám ico y

seguro , capaz de satisfacer las necesidades tanto de consumidores como de empresarios, as í
como una favore cer y promo ver oportunidades profesiona les para cualquier persona que desee
emprender un negoc io en este sec tor".
3) Redinbaugh (1976) : "es una forma de ven ta personal que se reali za en el domi cilio del
comprador que también suele conocerse con el nombre de venta puerta a puerta o casa en casa".
4) Mo lina (1980): "es aquella en la que el empresario y el vendedor se funden en una sola person a

para dar servicio al comprador".
5) Chirouze (1981): "es una poli tica de ventas basada en las relacion es interpersonales y

human as, elegidas por una persona física o moral. productor a y/o distribuidora. que consi ste en
tomar la inici ativa de un contact o directo físico con los consumi dores fina les , y en proponer les
bienes o servicios , en su domic ilio , en su lugar de trabajo . y, mas generalme nte fuera de los locales
habitualmente reservad os a la venta"
6) Chirouze (1981) : "la venta a domicilio es la politica de ventas que menos estud ios y anál isis ha

suscitado . cuando tiene un papel de com pleme nto esencial en el sistem a de distribuci ón".
7) EI-A nsary y Stern (1982) : "es tipica como organizaciones como Avon y Tupperw are . que

contratan ventas directas a los consumidores últimos , en casa de éstos .

23 Onqallo. Carlos. El libro de la Venta Directa. El sistema que na uanstormado la vida de millones de personas. España. Edic iones Diaz de
Santos. Año 2DD7.
2' Staton , W .J. Fundamen tos de Mercadotecnia. México. McGr<Jw·HiII.1985
25 Redinbaugh . l. D. Relailing Managemenl. Nueva York McGril w·Hill. 19 76
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8) Phil ip Ko tler (1985) : "la venta directa es una antiquis ima forma de ventas , que tuvo sus

comienzos hace siglos con los mercad eres ambulantes, ha proliferado hasta convertirse en una

industria".
9) AVD (198 5): "se ent iende por Venta Directa la comercia lización fuera de un establecimiento

mercantil de bienes y servicios directam ente al consumidor , median te la demostración

personalizada por parte de un represent ante de la empresa vendedo ra, lo que la dist ingue de las
denomi nadas Ventas a Distancia en las que no existe un con tacto persona l entre la empresa

vendedora y el comprad or".
10) L. E. Boo ne y D.L. Kur tz (1987) : "destacan que uno de los más viejos canales de distr ibución

fue cons truido alrededo r del contac to directo ent re el vendedor y el consumidor. La venta direc ta
proporciona una conveniencia máxima para el consumidor y permite al fabricante el con tro l del

cana l de distr ibuci ón".
11) Wall Str eet Jo urn al-Esp ecial Directi vos (1987): "es un sistema de vent a que perm ite a los

part iculares , con una inversión mínima, convertirse en vendedores y propietario s de su negocio, en
muchas ocasione s como posibilidad complementa ria a un trabajo estable".
12) Manuel y Xardel (1989): "es el conjunto de las técnicas de venta directa. teniendo por meta el

proponer uno s productos o unas prestac iones en el domici lio del consumidor por med io de un

representante dispuesto si fuese necesar io a asegurarle una demostración o un servicio técnico".
13) Albr iz io (1989) : "es una form a de comercia lización dirigida directam ente a los cons umidores .

persona a persona , usualme nte a través de la oferta de productos o serv icios med iante la

presentación y demo strac ión de los mismos , principal mente en sus hogare s".
14) Caballero, Chonko y Lu m pkin (1989): "es una forma de market ing directo al consumido r a

través de explicaciones y dem ostrac iones persona les de los productos y serv icios a los
con sumi dore s, principalmente en sus hogares".
15) Cr uz Roc he (1990): "consiste en disponer de una red de vendedores o personas no

profes ionales que trabaj an a comisión , que realizan las transacciones bien sea al pub lico en
general a bien a las pers ona s que conocen "
16) Engelha rdt y Witte (1990) : "debe ser entendida como la venta personal de biene s y se rvicios

que tiene lugar en el hogar o en un ambiente cercano o similar al del hogar" .
17) FEVSD (1991) : "es la comercialización de product os de consumo y serv icio dire cta mente al

cliente en sus casas mediante una explicación y/o demostr ación a través de un vendedor. Los
luga res pueden ser también la casa de un amigo , otros sitios fue ra de la tien da, o el lugar de
traba jo del cliente duran te la hora del desayuno, comida o descan so".
18) Grande (1992) : "consiste en ofre cer los productos en la propia vivien da del pos ible comprador.

Una persona se reúne con otras en el domici lio y las pers uade para que compren".
19) Allen Cha rm ichael (1995): "habitualmente, supone que un vende dor esp eranzado estab lece

un contacto no solicitado , buscando la oportun idad para visitar a su cliente poten cial con el ob jet ivo
de presentar le su produc to o servicio".
20) Hu go Osear D' Ubaldo & Ju an An gel Fontecha (1995): "es un sistema de comercialización

que perm ite que person as de ambos sexos y cualqu ier edad, y minimo capital de inversión, se
tran sfo rmen en vend edo res y a la ve z dueños de su propio negocio, siendo ésta su actividad
princip al o com plementa ria de otra."
21) Prid e y Ferrel (1997) : "describen a la V.O. como la comerci alización de prod uctos a

con sum idores fina les por med io de presentaciones de ven ta cara a cara en el hogar o en el lugar
de trabajo"
22) Car los Ong all o (2007 ): "es aquella en la que el vendedo r. sin prev io aviso , se presenta en el

domicilio del posib le comp rador, mostrá ndole las características y ventajas del producto que
pretend e vende r"



MAESTRíA EN ADMINIS TRA CiÓN UBA - FCE

Lo primero que hay que destacar de todas las definiciones de autores de diferentes lugares del
mundo es que algunos hablan de venta domiciliaria y no solo de venta directa.
El segundo punto a considerar por los autores es que consideran a la venta directa como una
solución ideal al consumo ya que llega hasta el lugar mismo donde se encuentra el cliente y facilita
la tarea de elección y comp ra de artículos de necesidad.

Al momento de realiza r un análisis conceptual de las diferentes definiciones de VD, lo vamos a
hacer destaca ndo los puntos calves de las definiciones presentadas 26:

a) Es un método de Venta: es un canal de distribuc ión que trata de llegar directame nte al
consumidor antes que los consumidores se dirijan a los establecimientos minoristas

(Rosembloom 1987). Intenta romper la inercia y los hábitos, conductas y comportamiento
de compra de los consumidores basándose en una de las principales características de
este método de venta, la anticipación de la oferta

b) Supone el enc uentr o cara a cara del revende dor con el co mprado r: (Rosem bloom

1987). No existe ningún tipo de barrera, medios técnicos o físicos , que separen al
compr ador poten cial del vendedor, Molina (1980) la cons idera la forma mas perfec ta para
vender , ya que existe un contacto directo entre ambos.

e) La demostración de l produc to y la venta se rea l iza en casa de los com prad or es
potenciales y otros entornos no co merc iales : (Cravens y Wo odruH, 1991). Los

compradores potenciales pueden atender ellos solos al vendedor, generalmente en la
puerta a puerta, o en compañía de amigos. vecinos , familiares. etc, en venta por reunión.

d) La venta di recta se ocupa de la venta de pr oduct os y servic io s para el co nsu mi dor
en mercados para el consu midor , más qu e productos industri ales en mercados
indust riale s: (Rosembloom 1987). Aunque la venta industrial, normalmente , cum ple parte

de algunos de los puntos anteriormente mencionados, nunca se considera VD por dirig irse
a un mercado industrial. Solo considerarnos VD a aquella que utilizand o este método de
venta, se dirige exclusivamente al mercado del consumidor final.

Corno resumen de este apartado, resaltemos con D. Xardel (1989), espec ialista francés de
Marketing Directo y Distribución Comercial, que la venta directa esta conside rada por numerosos
consu midores como una opción que les es dada para efectuar sus comp ras con facilidad . Aprec ian
el ambiente en la que tiene lugar en general este tipo de ventas mediant e la cual pueden
fác ilmente y de forma totalmente libre e informal, probar, comparar y juzgar los productos que le
son otrecidos'" .

Varios estudios confirman que las ventajas competit ivas de las empresas de VD son:

• El consumido r aprecia la calidad de los productos ofrecidos en su domicil io, la competencia
del vendedor , su honestidad y las garant ías dadas por él.

• También aprecian las garantías dadas por el cambio de product os o la devo lución del
dinero .

26Plqueras Juan B La Venta Dormcruana "Del Puerta a Puerta al Multinivel" España Ediciones Diaz de Santos. Año 1994
27 Ongal lo. Carlos. El libro de la Venta Directa. El sistema que na transformado ta vida de millo nes de personas. España . Ediciones Diaz de

Santos . Año 2üü7.
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Modelos o Sis temas comercia les ut i liz ad os por la VD :

UBA - FCE

La tradicional Venta Directa o Dom iciliara esta compue sta por 3 mo delos comerciales . Existe un

cuarto modelo, en nues tro paí s y en el mu ndo, que es el piram idal aun que es cons ide rado por la

CADE VI como una form a ilegal de venta prohibida :

1- Sis tema Puerta a Puerta.

"DO OR TO DOOR".

2- Mod elo de Venta en Reunion es .

"PARTY PLAN".

3-Modelo Mult in ivel.

"NETW ORK MARK ETING"

4-Esquema Piram idal.

Elaboración propia a pau u ce la oibnoqratia reterencrada en este apartado

La VD supone un sistema es pecífi co de ve nta que se caracteriza pre ferent emen te por el canal

pers ona l, qu e es el qu e coloca el product o en el consumidor. Le afec tan por igua l los aspectos

tradicio nales de la ve nta , y los aspect os específ icos de un a modal idad que , por su ex pa nsión y su

crec imie nto , le hace n ser uno de los métod os más se ncillos y populares . La venta tradicional en

ca mbio , ut iliza un ca na l de venta en tienda , mediant e ex posito res, co n venta te let ónica'" .

Grafico vincular (relaciones) de act ore s in tervin ientes de la venta direc ta:

Vinculación a
través

comisión i
bonificacióni

incentivos

IIBI.....··········..·..·..·.. ·········~.
Vinculación a

través del : Vinculación
Producto : a través de

revendedora

•

Etaboracron propia a partir de ia bibnoqratia reterenciaca en este apartado

" Piqueras Juan B. La Ven ta Domiciliaria "Del Puerta a Puerta a l Multinivel" Esparia Ediciones Dial de Santos. Año 1994
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•O

Como se observa en el cua dro anterior , en la Venta Directa, existe un flujo de relaciones y vínculos

entre los únicos tres agentes económ icos que participan de los modelos comerciales de esta
industria . Las fun ciones qu e real izan no es la misma que en la venta tradiciona l por
estab lecim ientos tíslcos' ":

1. EMPRESA: no se relaciona directamente con el cliente, sino con la revendedora.

2. CO NSUM IDOR: el cliente no se relaciona directamente con la empresa pero igua lmente

consume los productos que la empresa le ofrece.
3. REVENDEDORA: no se relaciona directame nte con la empresa, pero ofrece los productos

a sus clientes. La revendedora es la intermediaria en la relación comerc ial entre la empresa

y el consumidor. Es decir, el protagonismo se desplaza del consumidor a la revendedora,

dond e esta últ ima es la fuente de generación de resultados. Tod as las acc iones
estrat égicas de ventas y de marketing apuntan a motivar , animar y acompañar a esta figur a

en su camino en solitario hacia la em presa , además es la responsable de lograr la
max imización de utilidade s de la empres a. :10 Por eso el compromiso y la motivac ión de la

revendedora es muy importa nte para lograr el éxito.

Queda no obstante un largo camino para que en nuestro país la venta directa sea percib ida como

algo habitua l en nuestros hogares. En muchas ocasiones son la prisa, la compra por impulso, el
esca so tiem po que algunas personas dedican a su hogar, los prejuicios , etc., son los factor es a los
que la venta directa debe ir haciendo frente con las siguien tes ventajas competit ivas del modelo.

Ventajas Co mpe tit ivas de la Ven ta Di rect a:

• ••Etaboracton propra a partir ej.! la bill lioyrafia rererenctaua en este apartaoo

Dif erenci a entre la Vent a Dir ec ta y las Franqu ic ias :

En un sistema de libre de mercado como en el que vivimos, ex isten aun sectores de la economía
con fuertes barreras de entrada . La inversión inicial es por si misma otra barrera de entrada . No
todas las perso nas cuentan con la cantidad suficien te para abr ir un local comercial o una tiend a, ni
con los ava les necesar ios de familias o socios para acceder a un préstamo bancario . Sumado a
ello, el crecie nte asc enso de las franquicias, corno altern ativa al negocio tradicional , exige de los
franqui ciad os altas inve rsion es en los primeros años.
La invers ión requ erida a un individuo para comenzar un negoc io independiente de venta directa es
muy baja . Usualmente un paqu ete inicial a bajo precios (pack de bienvenid a, pedi do cero, etc.) es
lo ún ico que se requiere cuando alguien está comenzando, y se nec esita nada de inventario o
inve rsio nes para arranc ar:" . Esto supone una gran diferenci a con la fran quicia, así como otras
opo rtunidades de inversione s de negocios que pueden reque rir gastos sustanci ales y expon er al
que comienza a un gra n riesgo de perdida .

29y30Ongallo . Ca rlos. El libro de la Ven ta Dire cta. El sistema que ha uanstormauo la vid a (le millones de perso nas . España . Ed icio nes Oiaz
de Santos. Añ02üü7. Pa gina 31
30 O' Huoat oo Hugo Osear I Fon tecna Juan Angel. Venta Dne tca & Ma rketing Ivlullrnlve l 'Del door lo door al netw orkinq" Buenos Arres
Argent ina. Ediciones Ga ma. Año 1995
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Franquicia I Venta Directa

Produ cto

G
Pr ecio

Promoción

norma l en func ión del me rcado

direc tamente al con sumidor

normal en func ión del merc ado

por parte de la empr esa a las

reve ndedoras para faci litar el inc remento

de susventas

tienda s y grandes superfici es .
Loca lizac ión o

dis trib ución fís ica

Plaza o Distri buc ión el co nsumid or se ace rca para co m prar el cons um idor ~~~~~i l :~ co m pra en su

domici lios particu lares , luga res de

trabaj os , reuniones sociales , caf ete rias ,

sa lones

Auto nomía .

C~~~~~~~~ i~~ y :1~~neosc~~ l ~~~~~~~~I~e:a~~aq~~n~lcc~ :e~~~ r eve~d:~~: ~~~~~ee~~~~~i~~I~~~Oc;;ve~nta
publi c idad de la m arca se ac erqu e él la tienda No es necesa~: ~:~~~~I~ ldad televisa o

Valor agregado del alta , la calida d esta en func ión de las alta, la cal idad es tá en funci ón de las

roducto carac terísticas del roduc to car ac teristi casdel roduc to

Inversió n inicial Muy alta No exis te .
Etaboraci ón propia a partir de la bibüoqratia reterenciaoa en este apanado

Diferencia entre la Ven ta Directa y la Ven ta tradicion al:

Existe una gran diferencia con la Venta Tradiciona l ya que ésta cuenta con gran cantidad de
intermediarios de los productos hasta llegar al cliente final, sin embargo, con el sistema de Venta
Directa se evitan los diferentes canales. Generalmente cuando una empresa distribuye un produ cto
lo hace de dos maneras :

• Venta Tradicional (retail): es el tipo de ventas que se hace en las tiendas con locales
propios de la empresa donde se demandan y ofertan los productos,

• Venta Direct a: por intermedio de una revendedora que vende y dist ribuye el producto, con
la ausencia de un establecimiento físico de venta.

Se podrí a habla r de la venta directa como alternativas a numerosos outlets, centros comercia les o
grandes alma cenes . En todos ellos, la venta no es netamente personal. con un elevado ratio
vendedo r/cliente, poca formación en la atención personalizada y mayor preocupación por el do- it­
yourse lf (hágalo usted mismo) y técnicas de market ing. Intermediarios en amb os métodos:

Fuen te : Elaboración propia a partir
de la biblio qrat ia reterenciaca en este apartado

Se observa en el cuadro anterio r, la ausencia de intermediarios convierte al sistema de venta
directa en un procedimiento que ahorra numerosos costos (lo que repercute en el precio final, por
su valor añadido acumulado), que no son mas que eslabones en una cade na que encarece el
producto . Así, con la supresión de los canales de distribuciones y sus costos fijos apareja dos
(local, mantenim iento , publicidad, personal. .. ), el producto llega a las manos del cliente en menos
tiempo y mas directamente 32 .

3;> Onqallo . Carlos. El libro de la Venta Directa El SlSI P.1Tl3 que na uanstonn ado la vida oe nuuones (le personas. España Ediciones Di az de
Santos. Año 2üü7

•
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"La principal diferencia a favor de la venta directa frente a otros sistemas de venta fuera de los
establecimientos comerciales es que el consumidor esta viendo en directo el producto (lo puede
tocar, comprobar su calidad) y al vendedor. Este es su matiz importan te, puesto que en muchas
ocasiones, excep to en productos muy asumidos (libros, discos) el principal inconveniente de las
llamadas ventas a distancia reside en el hecho de que hay diferencias entre lo que el usuario
percibe y lo que finalmente recibe" Revista Ciudadano (1999)

A continuación se detallan una serie de puntos que resaltan la diferencia ent re VD con venta
tradicional o de retail 33 :

• La VD es una venta por afecto y por confianza (venta relacional ), lo que permite al
revendedor tener la seguridad que sus clientes lo compren.

• El cliente o consum idor es abordado por la revende dora (éste no espera a que el cliente lo
busque ).

• El revendedor brinda un asesoramiento sobre el uso de los producto s y un servicio
personalizado.

• El reve ndedor realiza una actividad independiente, por lo tanto, tiene la libertad de fijarse
sus propios objet ivos de ventas y de dedicarle tanto esfuerzo y tiemp o com o desee para
lograrlo .

• Posee en su catalogo una amplia gama de productos, sin necesidad de real izar una
importante inversión en mercadería para realizar su negoci o.

• Es una actividad perfectamente com plementar ia a otras responsabilidades, lo que le
permite adaptarla a su propio estilo de vida y necesidades (famil iares, laborales ,
económicas y sociales).

Etapa s de proceso del comportami ent o de un con sumid or en una empresa VD :

• Despertar el interes es la etapa mas dificil de todo el proceso de
IN ER venta ya que se relaciona con la predisposic ion del cliente para

ES tratar en forma cordial el producto ofrecido .

......... . " ...
1'1 1 •• 1·. • • ••••

:~• I l " I

.~
• Con la decision tomada el revendedor solicita al comprador que

ACCION ejecute la firma de la orden de compra

Fuente
Elaboración prop ia a

partu ue la bib tioqra tia
refel enciada en este

cap itulo

330 ngallo. Carlos . El libro de la Venta Directa. El sistema que ha translorrnado la vida de mi llones de personas. España. Ediciones Diazd e
Santos . Arl o 2007
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I CAP ITULO 5: SISTEMA COMERCIA L PUERTA A PUERTA (DOOR TO DOOR)

Antecedentes his tóricos de la venta puert a a puerta:

La empresa Avon se creo en 1886 por Mc Connel. Según Kotler 3
4

: "La venta puerta a puer ta se
desarrollo de forma importante con la ent rada de Avon en el sector de cosmética. a través del
concepto de "creadores de amistad y asesores de belleza" - la dama Avon -. Su ejercito de casi un
millón de vendedores por todo el mundo obtuvo mas de dos billones de ventas en el año 1985,
convirtiéndola en la mayor empresa de cosméticos del mundo y en la primera de las que real izan
ventas a domicilio".

Defin ic ión de Sis tema s Puert a a Puerta:

Grupo de técnicas de venta directa que tiene lugar en el domic ilio del cliente y mediante una
entrevista personal entre el revendedor y cliente. puede ser de diferentes tipos debido al trabajo
previo que realice el revendedor respecto al comprador potencial. La Venta puerta a puerta es
aquella a través de la cual se le lleva al consumidor algo que necesita o se lo motiva para el
consumo . todo en la comodi dad de su hogar y destacando el conc epto de servic io y satisfacción al
cliente . La puerta a puerta. es un canal de distribución utilizado por revendedoras para
comer cializar productos y servicios directamente al consumidor. es un canal dinámico y de rápida
expansión . En resum en. se establec e un diálogo directo entre revendedor y comp rador. quien lo
recibe en su prop io ambiente familiar o laboral, entablándose así una relación personalizada y un
contacto que más allá de la venta, también genera una interacción social 35

En la Venta puerta a puerta, el vendedor realiza un barrido de zona geográf ica (territorio asignado ),
detectando posibles consumidores. Existe en este caso un verdadero trato "persona a persona "
con el consumidor y con el cual se dan las etapas del proceso decisorio de venta (despertar el
interés / provocar la necesidad / asumir los benefic ios del producto / despertar el dese o de
posee rlo / acción de compra o cierre) 36

Una empres a de este tipo requiere de las premisas para su correcto funcionamiento:

Una empresa con productos consolidados de alta tecnología, calidad e innovación.

Entrenamiento intensivo a los revendedores en técnicas de ven tas, RRHH y atención al

cliente.

Motivación permanente. que vaya más allá de un correcto nivel de ingresos .

Apoyo técnico y humano para el desarrollo de nuevas potencialidades .

Apoyo promocional permanente de los productos
Esfuerzo, dedicación y ansias de superación por parte de revendedoras.

Correcta distribución de los puestos de venta, manteniendo una adecuada proporción entre
vendedores por cantidad de habitantes.

Roux Brioude (1988) expone el sistema de la siguiente forma: se dispone de un producto que
deseamos difundir, entregamos al vendedor un folleto con muestras necesarias. Al vendedor se le
asigna una zona que deberá trabajar: visuar a s s habitantes y realizara ventas . los nuevos
clientes recibirán en sus domicil ios los art ículos y abonaran su importe. Por ultimo una garant ía y

servicio pos venta confirmaran la satisfacción del comprador.
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Partes intervinientes de la ven ta pu erta a puer ta: exi sten dos actores intervinientes en éste

sistema de comercia lización .

Elaboración propia a partir ce la bibfioqralia retercnciaua en este apartado

1. Revendedor: es el repre sentante comercial de una empresa de VD que mostra ra los beneficios

de l product o de mane ra individual casa por casa.
2. Potencial cliente : es el individuo que esta dispuesto a conocer el ofrecimiento de productos por

parte del revende dor.

Diferentes modal idades del Puerta a Pue rta" :

Elaboración propia a partir de ta oib hograf ia rel erenciad a en este apartado

1. Venta por referencia : es el método más rápido y eficaz para conseguir nuevos clientes. El

mec ani smo es sencil lo, una vez cerr ada una operación de ve nta se solicita al cliente información
sobre ot ras personas o entidade s que. a juic io del mismo , presentan neces idade s similares. De
esta forma se puede conseguir un flujo continuo de cl ientes potenc iales. En cualquier caso es
interesan te solic itar al cliente que califique los nombres referenciados aportando datos sobre los
mism os y tamb ién es posible solicitar su ayuda para concertar una entrevista ya sea telefónica a la
persona referenciada o bien expresando por escrito dicha recomendación.

3 7 Dr. Jaume Gene Albesa Ven ta Directa e instrumentos modernos de venta ouecta Autores . Universidad Rov ira i Virgili. Facul tad de
Ciencias Económicas y Empresar iales. Dr. Hernan Viyiel . Universiad Nac.onal del Sur Departamento oe Economia. Abll 12üü2
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2. Puer ta fría: Supone la visita de todos los Ilogares de una determin ada población. sin ningún tipo

de selecc ión previa. Estos mismos Ilogares durante un largo periodo de tiempo no volve rán a ser
visitados . 38 Cuando no existen referencias que se puedan considerar o bien no se alcanza el
volumen de ventas que se ha marc ado como objetivo , siempre es posible aplicar la venta a puerta
fría que consistiría en intentar ent rar en cualquier vivienda para mantene r o con certar una

entrevista con la persona que tiene poder sobre la decisión de compra. Es un método incom odo y

complejo y por lo tanto puede afirmarse que éste método de venta directa queda reservado a
ven dedo res con alto grado de con fianza en si mismos y motivación.

3. Con anuncio de visita : Se basa en el contacto previo con el cliente para pactar una visi ta de
ven tas en el domicilio de éste. Consiste en la visita previa a los domicilios de los clientes con el fin

de deposi tar o hacer entr ega de una tarjeta de presentación del vendedor o un catalogo o folletos

de la emp resa ya sea dir ectamente o depositado en el buzón del cliente potencial indicando el día
y la hora en que se visitará . Med iante ésta acción se disminuye el recelo de los clientes hacia el
reven dedor al ser visi tados por primera vez, ya que previam ente conocen su nombre y el de la
empresa.

4. Con contact o telefó nic o : esta técnica de gran valor . solo con una llamada te lefónica a un

cliente poten cial se puede saber si este puede estar interesado en el producto que se come rcializa .
Es una técnica muy práct ica y muy rápida por que prepara la visita del revendedor. ahor rando
tiempo al agen te y reduciendo sus desplazamientos innecesarios . Permitiendo multipl icar las

llamadas y contactos diarios , abarcando además muc hos clientes y en consecuencia real izando un
mayo r número diar io de entrevis tas de venta. Esta técnica tambi én facilita con tactar con clientes de
difíci l acceso. Todo ello conlleva a reducir los costos para la compañía. Respe cto al cliente esta
téc nica lo predispone hacia la ent rev ista y genera un recibimiento personal esperado. Se produ ce
una ent revista persona l más clara y directa. ya sea que se puede preparar mejo r la reun ión al

dis poner de una primera aproxima ción de las necesidades del cliente con anterioridad al momento

de la entrevista . En consecuencia la probabilidad de éxito es mayor puesto que el cliente ha
aceptado nuestra entrevista personal.

5. Con respuesta a anuncio (diario , rad io , tv , intern et): se basa en la inser ción de anu ncios

pub licitarios de la empresa ofertan do la pos ibilidad de recibir información o una demostración
totalm ente gratuita y sin ningún tipo de compromiso. El anunci o o comunicación de la em presa
pued e estar inserto en la prensa o tener forma radial / televisiva. en este sentido cualquier medio
de comunicación entre la empresa y sus clientes potencia les. en esta técnica es conveniente que
la empresa tenga una pagina web mediant e la que se informaría de las caracter íst icas principa les
del producto y ofrecería una demostr ación para que el cl iente mantu viera un contacto personal con
el producto previo a su com pra. Es de destacar, que al igual que en la técnica anter ior , que la venta
debe cer rar la el revendedor y no la pagina web que se utilizaría exclus ivamente para que el cliente
solic itará la visita person al. Esta solicitud también debería poder rea lizarse mediante el correo
electrónico 39

38 Piqueras Juan B La Venta Domiciliari a. "Del Puer ta a Puerta al Multinivel" España Edicrones Diaz de Sant os. Año 1994

3" DI. Jaume Gen e AllJesa Ven ta Directa e Instrume ntos mod ernos de venta directa . Autores. Univers idad Rovira i Virgll i. Facultad de
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MAESTRíA EN ADMIN ISTRA CiÓN

I CAP ITULO 6: SISTEM A DE REUNIONES (PARTY- PLAN)

UBA - FCE

•

Antecedentes hist ór ic os de la venta por reu nión :

La venta por reunión es mucho menos antigua que el método anterior, la primera empresa fue
Stanhope , en EEUU, en el año 1937. Tomo gran auge. en Europa, con la llegada de Tupperware
en los años 60, aunque el origen de ambas empresas se remonta a los años 30 en EEUU .

Defi nic ió n de los siste mas de reunion es:

Surge corno una extensión de la Venta puerta a puerta. Este método, supuso una importante
mejora tanto cualitativa como cuantitativa para las empresas de VD. Este grupo de técnicas se
dife rencia del puert a a puerta en que el encuentro físico se realiza fuera del domicilio del cliente y
generalmente en grupo de clientes potencia les que pueden haberse reunido para realizar la
compra o por cualqui er otro motivo , de alguna forma estas reuniones faci litan el trabajo y aumentan
la efect ividad de los revendedores (Mir 1993).
La venta por reunión se produce cuando un cliente actúa como anfitrió n o como anfitriona de una
reunión social e invita a algunos amigos a su casa. El objetivo es actuar como spon sor individual
de una reunión y juntar tantos clientes potenc iales corno sea posible. Entonces, en una parte
prev iamente acordada de la reunión, el anfitrión/a permite al revendedor dem ostrar o hacer una
presen tación de ventas al grupo. El anf itrión/a es premiad o por la hospi talidad mostrada al
revendedor entregándole uno o más regalos.
En la venta por reunión hay tres puntos básicos y que se les debe dar preferencia por este orden:
1. divertirse en las reunione s, involucrando a todo el mundo y generando entusiasmo . 2. plani ficar
las reuniones de modo que las personas se relajen y no haya nada formal. 3. no permiti r que el
aspect o de la venta predomi ne en la reunió n.
La ventaja de este sistema es que en la demostración se exhibirá el produ cto y se darán a conocer
sus cua lidades y caracterís ticas técnicas , su uso y manejo, sus ventajas y diferenciac ión con
respecto a los productos de la competencia, y finalmente se demostrara n los benef icios que ofrec e
al cliente la compra y su uso del mismo, en definitiva las necesidades que le va a satisface r. 40

Etaboracion propia a partir de la bib liogral ia relerencia da enesle apartado

1. Revendedora : es la represe ntante comercial de la firma de venta directa, presenta los productos
ante un mercado potencial mucho más favorable que si decidiera a visitar a los asistentes de
manera personal izada e individua l, puerta a puerta. De esta forma elimina el obstácu lo de la puerta
fria. La oportunidad es propicia para visitar personas , cultivar nuevas relaciones y ademá s conocer
un negocio que pueda representar ingresos extras.

• 0 Piqueras Juan B La Ve nta Dom iciliar ia "Del Puerta a Puert a al Multinivel" España Ed iciones Diaz de San los Añ o 1994
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•

2. Anfitrión : es la perso na que ofrece su domicilio y sus vínculos persona les para realizar una

demostración de un determinado producto y su poster ior venta. A cam bio de ello recibe un
obsequio por parte de la revendedora.
3. Potencial cliente: personas de conocimiento del anfitrión que saben que, en dicha reun ión , un

revendedor les practicará la demostr ación de un dete rminado producto.

Condiciones par a reali zar una reun ión de ventas exi tosa 4 1
:

• Crear un ambiente agradable: con demost radores relajados y clientes distendidos y
dispues tos a escuchar , participar y comprar.

• La duración de la reunión no deberá exceder más allá de una hora y media.

• El número de asistent es no será menor de seis ni mayor de diez: pocos asistentes
conformaran un grupo pobre y se reducirán las posibilidades de compra, en tanto si son
muchos el revendedor puede perder el control de la reunión.

• Ofrecer productos de compra posible en cuanto a su valor: invitar al conyugue cuando el
producto es de allo valor .

• El reven dedo r, única persona ajena a los participantes: deberá retirarse una vez term inada
la reunión dejando a la anfitriona con sus vínculos personales.

• La reunión deberá ser concentrada preferentemente por la tarde: en los hoga res en que
hay niños se aconseja que se haga en el Intervalo de comprendido entre la finalización del

almuerzo y la vuelta de los niños de la escuela al noqar .

Algunas formas de comercia l ización por el mét odo de reunio nes 42:

Elabo ración propia a parur de la blbhogra l,a reterencrada en este apartado

" D'Hub aldo Hugo Oscar I Fontecna Juan Angel. Ven ta Duetca & Marketrng Multinivel "Del doo r to door al netw orkinq" Buenos Aires .
Argentina . Ediciones Garn a. Año 1995
" Dr. Jaume Gene Albesa Venta Directa e instrumentos modernos de vent a uuecta . Autores. Universidad Rovua I Virg,h. Facu ltad de
Ciencias Económicas y Empresariales Dr. Hernan Vigier Universiad Nacional del Sur Departament o de Economia. Abr il 2002
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•

1. En hogar: este tipo de VD se produce cuando un cliente actúa como anfitrión de una reunión

social e invita a algunos amigos y vecinos a su casa. El propósito básico de actua r como
patrocinado r individua l de una reunión es juntar tantos clientes potencia les como sea posible. El
anfitrión es premi ado por la hospitalidad mostrada al revendedor entregándole uno o mas rega los,
también puede entregar se regalos a los asistentes. El objetivo de la reunión en el hogar es ofrecer
al consumidor beneficios, incluyendo información, conformidad y hasta distracciones. También

pueden realizarse reun iones en hogar sin ventas, en las que una vez demostrado el producto se
concie rta una cita en el domicilio de las personas interesadas, se suele emplear en produc tos
caros que necesitan ser financiados por medio de un crédito y se busca la privacidad. Otra
posibilidad es la venta por reunión en el hogar de puertas abiertas en la que las invitadas llegan
cada una a su hora y no hay demostración en general.

Según Roux Brioude (1988) define 4 ctases''" :

~~~~
....,,~....,,~

Elaboraciónpropiaaparti'c le la bibliogralia relpr enciacla enesteapa,tado

• La venta po r reuni ón de base: las reuniones suelen estar más o menos estructuradas y

los asistentes a ella tienen una actitud pasiva.

• La vent a po r reuni ón con part icip ación : mesa redonda realizada en función de las

explicac iones del revendedor. el cual se esfuerza por comenza r la practica sobre su
exposic ión. La anfitriona es el modelo sobre el cual el revendedor actuará. Cada una de las
invitadas trabaja sobre ellas misma, en función de su propia conducta y sus necesidade s.
Lo utilizan las empresas de cosméticas.

• La venta por reunión si n venta: una vez demostrado el producto para la vent a. se toma

una cita en el domic ilio de las personas interesadas. Se suele emplear con productos que
suelen ser finan ciados por medio de un crédito. Esto exige el cara a cara entre el cliente y
revended or.

• La venta de pu ertas ab iertas : hay siempre una anfitriona . Es ella la que expone y las

invitadas llegan cada una a su horario. No hay demostración general. Se interesa cada una
por cuando es la reun ión. Las cifras de ventas suelen ser muy elevadas , pero los nervios
de la anfit riona son sometidos a una dura prueba, ya que su salón es utiliza do durante
muchas horas.

2. Co mprar viaja ndo : se fundame nta en la promoción de excursiones y via jes a bajo precio por la
iniciativa de empresas de distribución o fabricantes que subvencionan una parte de los gastos del
viaje a cambio de una demostración de los productos.
La tercera edad es un segmento objetivo para estas empresas, debido fundamentalmente al
tiempo libre que disponen los componentes de este segmento y la gran aceptación que tienen
entre ellos las excursion es de un solo día.

'3 Piqueras Juan 8 La Ve nta Domici liaria. "Del Puerta a Puerta al Mult inivel" Esparta Edic iones Diaz de Santos. Ano 1994
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La progra mación turística debe hacerse constar con la máxima claridad: destino de la excursión .
horar io de salida y llegada, información del horario ele la demostración, enumera ción de los
servicios incluidos en el viaje, precio total de la excursión. La empresa de VD debe esforzarse en

ofrecer las máxima s comodidades a sus potenciales clientes. Se trata de un método de fuerte
crec imiento y con resultado s sorp rendentes ya que dos terceras partes de los pasajeros compran
los produc tos ofertado s en la demostración" .

3. En el lugar de tra bajo : se basa en la oferta y posterior venta de sus productos a los

trabajadores de una determinada empresa u organización pública por parte de una com pañía de
VD. La auto rización para vender se suele dar como contrapartida a unos acuerdos , normalm ente
en descuentos especiales sobre el precio de venta sobre los empleados. En el seno de la empr esa
sue le real izarse la venta persona a persona mediante entrevistas concertadas. tamb ién puede
realizarse una presenta ción a un grupo o bien una exposición permanente de uno o dos días de
duración por la que pueden pasar los empleados ele la empresa

4. En expos ic íón : se intenta llegar a clientes con un estilo de vida menos tradicional, a clientes

que convierten la venta fuera del hogar en un instrumento lúdico, en un med io de relacionarse con
otros comprado res. Son muchas y variadas las formas que en los últimos años adopta éste método
de venta: exposiciones en hoteles, exposiciones en delegación comercial de la empresa de VD,
ferias , exposiciones oficiales y la realización de grandes dem ostraciones a miembros de las

asociaci ones.

" Piqueras Juan B. La Ven ta Dornicinana. "De l Puerta a Puerta al Mu ltrruve!" Espana EdiCiones Diaz de Sant os Año 1994
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I CAPI TULO 7: ESQUEM A MUL TINIV EL (NETWO RK MARKE TING)

UBA - FCE

Antecedentes his tóricos de la venta mult inivel :

Carl Rehnb org, creó en la década del 40 ' una em presa de suplemento nutricionale s "California

Vitarnins", bajo la direc ción de su fundador , cambio la tradicional venta puerta a pue rta , por la de

un inno vador esquema de com ercia lizac ión en la que el cliente satisfech o pod ía convert irse en

distribuidor para generar ingreso s extras trabajando unas cuantas hora s al día. Luego se aña dió
una variante, que es la idea básica del mul tinivel , y que esos clientes / distr ibuidor es , podían a su
vez reclutar a otros distribuidores y ganar una comisió n sobre la venta realizada por estos últimos .

A fines de los años 50 dos soc ios de negocios (Rich DeVos y Jay Van Andel) aprendieron el

concepto básico del mul tinivel gracias él los distribu idores indepe ndien tes de Vitaminas NutriLit e y

crearon una pequeña emp resa denominada Amway basado en un plan de ven tas y negocio
propio".

Definición de MLM:

La comercializació n multin ivel, también conocida como com ercia lización por redes ,

comercia lizac ión por estructuras o Network Mar keting se basa en un princip io muy senci llo . el

concep to en el que se basa toda la vida: un árbol familiar , la creación de una gener ación a par tir de
otra , es decir , la reproducción Ha comprobado ser en la VD un método efect ivo en donde el

produ cto es llevado directamente al consumidor a través de distribuidores independientes. As í

mismo , el éx ito y futuro de l MLM depende de la expans ión constan te de redes que se pueden

forma r con personas, las cuales mueven la venta de los product os y patroc inan a otras para

ingresar al modelo. Los distribuidores ganan una comisión de sus ventas person ales (descuento
sob re volumen de ventas) y de las ventas de sus grupos que hay por debajo de ellos, hasta que los

igual en en el escalón . Estos forman parte de una red de dis tribuc ión que va creciendo conforme

cada uno de ellos va capt ando más mercado'"
El MLM es una form a más de comercialización eje bienes y servicios y se basa en aprende r y

enseñar a otros a que aprendan. y a su vez enseñen a otros. El resultado es que con el tiem po y

trabajo se va creando una organización de personas que están haciend o lo que has enseña do . De
esta manera se pone en funcionamiento una de las claves del MLM , la "duplicación" La

duplicació n permite que no haya que comercializar una cantida d muy grande de produc tos para

obtener g ~~nd es beneficios sino que muchas personas están moviend o pequeñas cantidades de
produc tos .

El MLM se fundamenta en tres premisas según O'Ubaldo (1995) :

• Una persona denominada distribuidor: opera en forma autóno ma desa rrollando su propio
negocio .

• Las líneas de aus picio: se forma a través del reclutamiento . gu ía y entre nami ento de
nueva s persona s.

• Utilidades para los participantes: a través de ventas minoristas a clientes. compra s para
cons umo pers onal y comisiones sobre las compras de las personas per tenecient es a su
equ ipo de negoc ios.

" Roig. B. y Briones . J L Ma rketing Oirectode Red . Mad rid. ioerone t . 1993
' 6 I\ lttlotl ,A.y u . El rnarket inq rnult inivel. Una salida proresion at oe luturo Logrorio Mogar li notype. 1995
41 Carmichael. Al len Marketing Multin ivel y Marketing Drrecto de Red El manual pa ra mtroducrrse en e l apasiona nte neqocio del MLM "
Barce lona . Espari a. Edic iones Ob elisco . Año 1995
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De las defin icione s e investiga ción realizada se deduce que el MLM:

Es un método de venta , un canal de distribuc ión. al por menor. que vende directamente del
fabr ican te al minoris ta.

El éxito del sistema depende no tanto de las ve ntas personales como de la capacidad para
desarrollar niveles inferiores de revendedores que sean capaces de vende r el produc to e

incorpo rar nuevos revendedores a la organización.

Los ingresos se reciben por las ventas person ales y por las comis iones y bon ificaciones
sob re las ventas de los niveles inferiores .

Todos los compone ntes de la red se benefician en proporción a su dedica ción .

Funcionam ie nto del ML M:

En la venta mu ltinivel cualquier persona puede vender una gama de produ ctos proven ientes de l
fabri cante creando una red de distribu idores a dife rentes niveles por un sistema de padrinazgo

suces ivo , de esta forma el revendedor directo tendrá un doble objetivo , por un lado ve nder el
produ cto al consumidor para obtener las comisiones de su venta y por el otro captar a nuevas
revendedoras que vendan y convenzan a otras personas para que, a su vez, promuevan ventas
con el fin de desarro llar una organi zación de la que recibirá bon ificacio nes por las ventas

real izadas'" . i.

Elaboración propia a partir de la biblioqratia relerenciada en este apartado

Como se obse rva en le grafico ante rior la tarea de patrocinar es una sencilla prog resión
matemática. Si cada persona patrocina a 5 personas y el sistema se continúa, el cultivo crece a
una velocidad sorpr ende nte .

Caracter ís t icas de l MLM 49
:

• Área de Venta s: en otros canales de venta el área se deli mita por la zona geográfica, en el
MLM , se define por las relaciones inte rpersonale s de los distr ibuidores que forman part e
del sistema.

• Relación con intermediarios: aparece el concepto de conf ianza frente a la fr ia relación que
exis te en la vent a retail, el distribuidor genera relacion es humanas mú ltiples y pos itivas : la
acogida de la llegad a, el des arrollo en la organización, el auspic io y nuevos retos
perm anent es.

" p,queras Juan B La Ven ta Domiciliaria "Del Puerta a Puerta al M ultr r uve f" España Ediciones Diaz do Santos. Año 1094.
49 Ongallo. Car los. El libro de la Venta Directa. El sistema que ha transformado la vida de mi llones de personas . España . Edic iones Diaz de
Santos . Año2üü7
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• Relación con los clientes : es individuali zada y persona l. La relación se estrecha por el

distribuid or que curiosamente en este tipo de empresas es la pare ja.

• Desarrollo de la carrera profesional: no existe limite para crecer en es te mercado . El
dinami smo y la capacidad para generar venta de cada distribuidor son el único freno que
se autoimpone cada cual 50 .

Partes inte rvinientes del MLM: existen dos actores intervinientes en éste sistema de

comercia lizac ión.

• ~-~.
Elaboracióll propia apartird e labibliogralia relerell ciada ellesteapartado

Distr ibuido r: es el representante comercial de una empresa de VD.

Generalmente formado por una pareja.

• Hombr e: se encarga de la logistica y distribución de los productos.

• Mujer : de los aspec tos comerciales de la venta, como así también el reclutam iento y el

crecimiento de su red.

Poten cial client e: es el individuo que esta dispuesto a conocer el ofrecimie nto de productos por
parte del revendedor 5 1.

so Piqueras Juan 8 La Ve nta Dom icilia ria "Del Puerta a Puerta al Mult inive l" España Ediciones Diaz eje Santos Ari o 1994
s Ongallo. Canos. El libro de la vania Ouecra El sistema que na uansronnaoo la Vida de millones de personas. Espana. Edicrones Diaz de
Sanlos Añ02üü7
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I CAPITULO 8: MODELO PIRAMI DAL

UBA- FCE

En este pun to , CAV ED I, de staca que "la VD no es venta piramidal ya que los esqu em as

piram idales son un tem a de preocup ación para la Federación Mu ndial de Asociaciones de VD po r

que son fraudu len tos y con frecue ncia se disfraza n como negocio s de marketin g de rede s"

"Son comp añ ías que , en realidad, no se preocupa n por ven der sino que su afán es consegu ir gente

que pague su derecho de reclutamiento a val or elevado . some tiend o a los parti cip ante s a la

comp ra de gra ndes cantida des de produc tos, con la premisa de qu e los mis mos se vende n solos ..

es lo mas parecido a la cadena de la prosperidad o el avión, donde quienes ganan son los qu e

entran al principi o y pie rde todo el resto". -afirma el Dr . Jo rge Mé ndez- Constit uyen un esque ma

fraudu lento. carac ter izado por una inversión ele dinero de un participante por el derecho de reclut ar

a más part icipantes dentro del program a y por eso ganar una porción del dinero invert ido.

Compensarse por la inve rsión inicial y gana r dinero, dependen del recl utamiento de nuevos

par ticipa ntes , en vez de la venta de product os a consumi dores.52

Diferencias entre la Ve nta Di recta y lo s esque m as piram id ales:

I
ESQUEMAS

~~
Ofrece productos fáciles de vender

I
A menudo no ofrecen productos

comercialmente viables para vender
Los ingresos se obtienen a través de la

La oportunidad de ganancia se basa en la cantidad de personas que hayan
venta de productos reclutado, independientemente de que se

venda o no.
Requiere un alto costo para ingresar al

Costo para ingresar es nulo o mínimo. La modelo. Obliga a los participantes a
salida no requiere desembolso de dinero generar grandes inventarios de

productos.
La oportunidad de este neqocio es a Estas empresas desaparecen

tarco plazo r á icamente en el mercado.
Estrictas normas de protección al

o existen ningún tipo de leyes que
consumidor. Como derecho de

cancelacióndel contrato y garantíade
amparen a los consumidores y

calidad y satisfacción
revendedores.

Sistema licito y regulado por la CAVEDI Sistema de venta ilegal.
Elaborac.onprop.a a partorde la blbllogral,a rel erenc .ada en esteapartado

Los abu sos más comunes en los esquemas piramidal es 53 son :

• Pagos por búsqu ed as o recl utamie ntos : se trata de pago s hechos por el reclutado a las
organiz ac ion es del esquema en los cua les participa posterior mente el rec lutador por el

me ro ac to de hacer ingre sar a un participante en el esquema .

• Sob re sto ck de inve ntario : se tra ta de una comp ra de inventarios exce sivos (o elementos

auxiliares de ventas) por parte de un reclutado, por requerimiento o coercit ivamente.

• Presentación exag erad a de ganan cias potenciales: para atraer recl utas al negocio y lograr

que haga n grandes pagos o que compren grandes cantidad es de inven tarios no

retorna bies .

52 O'Hubaldo Hugo Oscar I Fontecha Juan Angel Ven ia Ouetca & IAarkelong Multmivet "Del door lo door al networkinq " Buenos Aires
Argen tina . Ediciones Gama. Año 1995
53 Carrmcnae l. Al len . Marketong Mult ln>ve l y Ma rketrnq Duecto de Reo El manual para rnu oducuse en el apasi onante neqocro de l MLM "
Barce lona . Españ a. Edicione s Ob elisco . Año 1995
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Diferencias entre los sistem as m ult inivel y los es quem as piram idales:

UBA- FCE

Si bien existen empresas piramidales que intenta n disfrazar sus estra tegias come rciales
asimilándolas a las de multinivel. las diferencias entre amb os sistemas son notorias y se resumen
en el siguiente esquema 53 :

ESQUEMAS

MULTINIVEL

Acceso al sis tema med iante una pequeña cuota de
ingreso que cubre el cos to de los produc tos para las

demo strac iones v el material cle entremmiento
Cuota de ingreso m uy elevada

Productos de alta calidad y moderna tecnología. con El produc to no es impo rtante, se hace hincap ié en el
ofrec im iento de gran variedad . Las empresas realizan rec lutamiento, ofrec iéndose. habitualmente bienes de baja

qrandes inversiones en l&D calidad y mala termi nac ión
Productos con garantía de devoluc ión del dinero en un No se devuelve el dinero por los productos vendidos bajo

100% ninqún concepto
Las propues tas a los asoc iados es ingres ar a un negocio Se proponen negocios de enriquecimiento inm ediato,
co n beneficio s a obtener en el mediano y largo plazo, con auneue en reaIidad, s010 ganan los que están arriba de la

trabaio serio honesto pirám ide
Las utilidades de las empresas provienen de los grandes

La forma de comerc ializac ión es la venta de los productos
lotes que compr an los rec lutados en forma obligatoria para

es a través de redes de dist ribuidores independientes
entraren la pirámide, flor lo tanto es tos corren la suerte de

la misma , si la pirámide se cae, nunca recup erarán la
Invers ión

El éxito de los asoc iados esta estrecha mente ligado a su
El es fuerzo no se premia, ya que ias posi c iones se

esfuerzo perso nal, cuanto mayor sea su empe ño. mejor
pueden adquirir con dinero

será su neqocío

Las compañías tienen un cód igo de conduc ta. que impide I Se fomenta la alta acumulación de stocks para el ingreso
a los aso ciaoos acurnut ar mas stock que el que realmente o bien su rernptazo flor importante sumas de dinero para

necesi tan para sus ac tividades I participar

Ofrece n sus art ículos a prec ios co mpetitivos. con el afán
No tes interesalarepetición de com pra, yaque los

de que los c lientes adopten sus producto s
candidatos deben comprar forzosamente grandes stocks

para inqresar al sistema
Su legalidad es reconocida yl egítimada por la ma yoriade Han sido declarados ilegales y fraudul entos en la mayor ía

los países de los países

O . . b fici IINo exis ten beneficios permanentes , debido a la endeblez y
trecen a sus participantes ene lcl.os permanentesflore transnorieoac del sistema, que lleva a las em presas a

desarrollo de su orqaruzacron de ventas desaparecer yl us ionarse

Etab oraci ón propia a partir de la bib liografi a re lereneiada en este apa rtado

" O'Hubaldo Hugo Osea r I Fo ntecha Ju an An gel Ven ta Drretca & Market ing Multiniv e l 'De l door to door a l net worki ng" Buenos Air es
Arg entina . Ed ieion es Ga ma. Año 1995
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I CAP ITULO 9: MOT IVAC iÓN - UN FACTOR DE RRHH CLAVE DE LA VD

USA - FCE

Planeamiento estratégico de la ges tión de RRHH:

Refleja cua l se rá la estr ategia a seg uir por la compañí a. El siguiente mapa muestra los drivers, la
misi ón y visión . el escenario y la gestión del área de recursos human os al momen to de diseñar el
mode lo del mapa est ratégico de RRHH.

Mapa Eslralegico • Modelo de Plan Eslralegico de RRHH:

Elab oración propia. Fue nte: Luis Pe ruz Va n Morlegan y Jua n Ca rlos Ayal a (Cursada 20 11)

Hay seis indicado res fundame ntales de los RRHH al momento de analizar el capital humano actual
y de proyec tar el capital huma no deseado ellos son: 1) MOTIVACi ÓN, 2) Comunicación, 3) Trabajo

en equipo, 4) Participación, 5) Lidera zgo y 6) Empowe rment.

Motivación:

Young (1961) 54 señala que la motivación es "el proceso para de sperta r la acción. sosten er la
actividad en progreso y regular el pat rón de actividad" A continuación se señala otra def inición de

moti vac ión como la señala Koontz y vveilrich: "es un terrmno genérico que se ap lica a una amplia
ser ie de impulsos, dese os, necesidades. anhelos y fuerzas similares ". Los motivado res son cosas
que inducen a un individuo a alcanza r un alto desempe ño. Mientras que las motivac iones son

reflejo de deseo , los motivado res son las recompensas o incen tivos ya ident ificados que
intensifican el impulso a satisface r esos deseos. Son también los medios por los cuales es pos ible
con ciliar necesidades contra puestas o destaca r una necesidad para darle prior idad sobre otra. 55

Se señala a la moti vación como: la base del proceso de mejorar y perfecc ionamiento de las
pers onas en una organi zaci ón, con el objetivo de contribuir, no solamente al desa rrollo

organi zaciona l, sino en el apoyo al individuo como expresió n del valor cultural compartido .
En sín tesis. hablar de motivación implica hablar de crecimiento de los seres humanos que
componen la organización y no de sus conductas y accione s tendien do a que las mismas
apun tale n el desa rro llo emp res ario. 56

....comz rtar onr c, vvemncn rt emz "A o rmrns trac rón ce una perspectiva g lobal" Onceava edición Ed Mac Graw HIII MéXICO DF . Octub re
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Hay una distinción con la que una gran cantidad de autores coinciden en sus taxonomías:
-Necesidades primarias: son las que el individuo intenta satisfacer en primer lugar, se incluyen las
necesidades fisiológicas y las necesidades de seguridad.
-Necesidades secundari as: el individuo las satisface una vez alcanzadas las anteriores y aquí
tenem os las necesidades de relación con los demás (el individuo se sienta parte de un grupo) y
necesidad es psicológicas (logro, poder autorrealización, autoestima).

A) TE ORíAS DE CO NTEN IDO : i QUÉ FA CTOR ES MOTIVA N AL IND IVIDUO?: Aquí se detallan

aquellas teorías que se preocupan de determinar que elementos o factores motivan al individ uo a
trabajar.

1. Teoría de Jerarquí a de las necesida de s hum ana s de Ma slow (1954).

Abraham H. Maslow'" coloca las necesidades humanas en un mode lo en forma de pirámide. Su
modelo clasifica los motivos en cinco grupos o jerarquías'
1. Fisiológicas: Motivos que buscan las necesidades básicas del cuerpo como agua, comida y
oxígeno .
2. Seguridad : Económica y Física. Seguridad, protección y estabilidad en la vida.
3. Sociales, pertenencia y amor : Motivos orientados al efecto y a la afiliación.
4. Estima : Motivos orientados al logro, prestigio, status y seguridad en sí mismo.
5. Autor realización. Motivos relacionados con la realizac ión personal y con alcanzar la pleni tud
poten cial.
Cada categoría es indispensabl e para la supervivencia y esta define su prepot encia o import ancia
principal. Ejemplo: los motivos de mayor prepotencia son los fisiológicos ejercerán mayor inf luencia
en la conducta, mientras no sean debidamente satisfechos.
Cuand o las personas dejan de ser dominadas por los motivos fisiológicos y hacen la transición a la
autor rea lización, alcanzan un mayor desarrollo psicológico y empiezan a adquirir más deseos y a
busca r más formas de satisfacer determinados motivos superiores.

} I"'U~'R'"

Las nece sidade s de Maslow no tienen ningun a originalidad en si mismas por las necesidad es que
aporta , las cua les ya estaban estudiadas con anterioridad sino por que la organización y las
empre sas empezaron a darse cuenta que necesidades necesitaban satisfacer para motivar a sus
empleados .

57MaSIOw, A H, Motivacion y persona líclad, Erlita Sagítallo . Barcelona l él!i :!
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2. Teoría X y Y Dougla s Mc. Gregor (1960):

UBA- FCE

Mc Gregor propuso dos visiones diferentes de los seres humanos : uno negativo es esen cia.
llamado teoría X, y el otro básicamente positivo, denominado teoría y 58

La teor ía X, supo ne que a los empleados les disgusta el tra bajo, son perezosos, no les gusta la
responsabilidad y deben ser obligados a trabajar. La teoría Y, en cambio, supone que a los

empleados les gusta trabajar , son creativos, buscan la responsab ilidad y pract ican la
autorregulación . Para entende r las teorías X y Y pensem os en térm inos de la jerarquía de Abraham
Maslow, la teor ía Y plantea que las necesidades de orden superior dominan a los individuos.

3. Teoría de los do s fa c tores - bifac torial de Herzberg (1959):

También denomin ada teoría de la motivación o higiene fue propues ta por el psicólogo Frederik
Herzberq'" concluyo qu e los comporta miento s que mostraban los individuos cuando se sentían
bien en su trabajo variaban de manera significativa de aquellos que tenían cuando se sen tían mal.

Establece una teoría semejante a la de Maslow distinguiendo dos clase s de fact ores: 1) Factores

Higiénicos (son aquellos que o bien provocan insatisfacción o no la provocan) y 2) Factores
Mot ivadores (son aquellos que provocan satisfacción o insa tisfacción, son los factores que
realmente motivan, que afectan a la conduc ta del individuo). El primer grupo pertenecen a las

necesidades fisiológicas y sociales , mientras que el segundo forma par te de las necesidades
psico lóg icas.

4. Teo ría de las necesida des I af ili ac ió n - Mc Clellan d (1951 - 1961):

David Mc Clelland60 se centro en los motivos en el ám bito secundario, es decir, las necesidades

psicológic as . Para el autor el individuo en el trabajo se ve impulsado por tres tipos de necesidades .

De Logro: impulso por sobresalir, para obtener un logro en relación con un conjunto de está ndares .

de luchar por el triunfo . Tiene algunos patrones conductuales relativos a la autor rea lizació n de

Mas low .
De Poder: es la neces idad de hacer que otros se compo rten de una manera que no lo hub ieran
hecho por si mismos. Puede manten er relación con la necesidad de seguridad de Maslow.

De Afiliación: deseo de tener relac iones interpersonales amistosas y cercanas . Se asemeja a las

necesidades de amor de Maslow.

5. Teoria de Tayl o r (1911):

Es una teor ía antigua , Taylor se basaba en la búsqueda del incremen to de la producti vidad en la
orqan izaci ón'" . Se centra en los incentivos económ icos como únic o med io de motiv ación . no valora
en absoluto la eficacia del trabajo en el grupo. Ésta teoría es primaria en el aspecto psicológ ico de

los individuos.

se Me Grego r Douqlas . The Human Srde 01Eruerpnse . Nueva York Me GI <lwl Hill 1960
59 Herzberqn. F.. Mausne r. B. y Snyderman , oB. The motivaticn to w ork Edita Wiley ano SonsoNueva York . 1959
60 MeClelland. OC . Persona ütv . Edil " Drvc en Pi ess. Nueva Yorf., 1951
" Mouzelis. N.P. Organl zacioflylJurocraeia . Edila Peninsula , Bar ce lona 1915
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6. Teoría de las Rel aci ones Hum an as (1927) :

UBA - FCE

Surg e de la investigación real izada por Elton Mayo'" y corno reacción a las ideas de Taylor . Los

resu ltados de las investigacion es real izada s concluyen con la prepondera ncia del factor psico lógico
sob re el fisiológico en la productivida d laboral , además al individuo le gusta tener mas libertad , un

ambien te amis toso, sin jefes, con des arrollo social , desarrollar liderazgo y objetivos comunes.

Concluye la investigación con la necesidad de enfatizar los aspectos emocionales, no planeados e
irracio nales de l comp ortami ento human o.

7. Teor ía de las nec es id ades de competencia de Whyte (1959) :

Whyte63 el ser huma no esta interesado en conocer el mundo lo mejor posible y de es te modo,

aprende r a obtener de él todo lo que pueda; y denomin a éste interés como necesidad de
compe tencia y lo define como la capacidad de afrontar con eficacia el mundo que le rodea

8. Teoría de la jer arqu ía de las nec esida des de Porter (1968) :

Este autor realiza algunas modifi cac iones a la teoría de Maslow. Por ter'" introduce la necesidad de

autonom ía entre las dos últimas necesidades de Maslow (estima y autorrea lizac ión) y susti tuye
algunos términos: confianza por seguridad y autoac tualizac ión por autorreali zación.

9. Teor ía de la jerarqu ia de las nec esida des de Al derfer 65 (196 9 - 19 72) :

Este autor al igual que Porter modifica la jerarquí a de Maslow. en este caso redu ce la jerarquía a
tres neces idades y la denomina teor ía ERG. 1) de existenc ias: fisiológicas o de necesidad. 2) de

relación: neces idades socia les 3) de crecimiento: de est ima y de autorrea lización

B) TEORíAS DE PROCESO: i CÓMO SURGE LA MOTIVACiÓN EN EL IND IVIDUO? : inc iden en

el proceso que da lugar a la motivación. Las teorías men cionadas anterior mente y ana lizadas en su
conjunto han recib ido cr íticas ya que nos dicen que aspectos hay que motivar , pero no explican
como se produce la motivación. Esta razón lleva a la necesidad de que se an complemen tadas por

otra s teorías, en conc reto por las que describe n el proceso mot ivacional.
Las teo rías de conte nido 66 se centran en aspectos cognitivos de la moti vació n en cuan to a las
teorí as de procesos son fruto de la percepción y evaluación anticipada de una seria de variables

del ámbi to local.
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1. Teo ría de las exp ectat ivas VIE de Vroolll (19 64):

UBA - FCE

Victor vroorn'" , plantea qu e la teoria de las expecta tivas plantea que a los empleados los motiva rá
desarrol lar cierto nivel de esfuerzo cuando crean que ello los lleva rá a obtener una buena

evaluación de su desempe ño, que esto conduc irá a premios organizacionales y que los premios
sat isfacen las metas persona les de los empleados. Los componentes claves de ésta teorí a son:

expec tat iva (estimación subjetiva de una persona respecto a la probabilidad de que se logre un
determinado nivel de desempeñ o), instrumentalidad (estimac ión subjetiva del individ uo de la
probab ilidad de que el dese mpeño conduzca a ciertos resultados) y vale ncia (se refiere al va lor que
una persona otor ga a un resultado especifico). La gent e se sentirá muy motivada si cree que el

esfuerzo conducirá a un buen desempeño. y que un buen desempeño conduc irá a los res ultados

que espera obtener.

Elaboraci ón Propia . l-uunte : J . Dllb rm. Fundame ll to de comportami ento orqaruzacrona í

2. Teori a de la equida d de Stac y Adrns (1963 - 1965) :

El núcleo de la teor ía de la equidad es que los empleados com paran sus apor tes y sus resultados

(hace n compa raciones soc iales) con los de otros en el lugar de trabajo. Depende de que tan
equitativamente creen los em pleados que se les está tratando en comparac ión con sus
cornpaneros'" . La teor ía sostiene que los em pleado s que los emplead os tienen cie rtas creencias

sobr e los resultados que reciben de su trabajo, y los insumas que invierte n en ob tener tales

res ultados.

Resu ltados del individuo

Aport es del individuo
....... Resultados de otros

Aportes de otros

Elaboración Propia. Fuente :J . Dubrin Fund amento de cornportamien to organizacional

3. Modelo de Po rter y Law ler (1968) :

Para estos autores'" el individuo se esforzara en consegui r un determinado nivel de ejecuc ión , en
función del va lor que con sidere tiene la recompensa a la que da r á lugar ese nivel de ejecució n (la
valenc ia de Vroom ) y la probabilidad que otorgue a la Relación exis tente entre su Fuerza (su
esfuerzo) y la Recompensa (resultados segundos de Vroom). Este esquem a hace diferencias entre
recomp ensas intrínsecas y extrín secas.
Para Porter y Lawler su postu lado central es que la motivación laboral es ta determinada por la
probabil idad de que un esfuerzo elevado conduci rá a la consecución de objetivos y de resu ltados
que poseen un valor para la persona. La consec ución de este nivel de ejecuc ión lleva a las
consecuentes recompen sas , que si han correspondido a la percepci ón que tenía el ind ividu o de lo
que alcanzaría se sentirá satisfecho, sino considerara que no ha merec ido la pena y
probablemen te abando ne su trabajo.

67Vroom. V.H. Wo rk anda Motivation. Edita John Wiley. New York . 1964
68 Munduate Jaca . L. La motivación en el trabajo. Serv icio de Publicacion es de l Ministerio deTrabajo v Sequridao Social. Madrid. 1984
69 Porter, L.W . y Miles, R.E. Managerial alt itudes and Pertormance. Edita trwin-Dorsev, Hornewood, 1968 .
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4. Teoría del com po rtam ient o de Skinne r o de l Conduc tismo (1968) :

Para Skinner el comportamiento de un individuo está influido por las consecue ncias que va a
provoca r. Las consecue ncias son los premios y castigos que la gente recibe por conducirse en
determ inadas formas . También se denom ina Teoría del Refuerzo o del Reforzamien to. plantean
que el reforza miento condiciona el compor tamiento. es decir. se trata de un enfo que conductista.
Ven como al comp orta miento como algo causado por el entorno. A diferencia de las teorías de las
necesidades de motivación, restan importancia a entender que necesidade s trata de satisfa cer
una persona. En vez de eso, el administrador utiliza premios que estimulen ciertas conductas y
cas tigos que desalientan otras. Para modificar el comportamiento este autor basa el desarrollo de
su teor ía en dos conceptos":

Reforzam iento positivo: es la aplicación de una consecuencia agradable o valiosa cuando una
persona mues tra la respuesta deseada. Después del refuerzo positivo se eleva la probab ilidad de
que la cond ucta se repita. El termino refuerzo significa que la conducta (o respuesta) se fortalec e o
arraiga .
Reforzamiento negativo: en el que el comportamiento lleva aparejada la anu lación de las
consecuencias desag radabl es. por lo que se volverá a repetir el comportamiento igualmente. Es
una teoría basad a en la investigación psicológ ica que resulta ser evidente para el que hacer de los
trabadores, aunq ue no es muy contrastada en el entorno laboral.

5. Teor ia de la fínalida d de Edwi n Locke ( 1968 - 1969):

El estab lecim iento de metas es un proceso básico que es parte directa o indirectamente de todas
las teorías de motivación en el trabajo. La premisa que subyace en la teoría del establecimiento de
metas es que la cond ucta esta regulada por los valores y las metas. Una meta es el obje tivo que se
propone alcanzar una persona. Nuestros valores crean en nuestro interior un dese o de
conducirnos de acuerdo con ellos.
l.ocke " y sus colaboradores hacen hincapié en los fines, objetivos y metas que tiene fijados el
individuo. El autor propuso que las intenciones de trabajar por una meta eran fuente importante de
la motivación para el trabajo. Es decir, las metas dicen al empleado lo que debe hacerse y cuanto
esfuerzo necesi ta ded icar. Presupone que un individuo está comprome tido con la meta, es decir ,
que el individuo esté determinado a no reducirla o abandonarla. En lo que toca al comportamiento,
esto signif ica que un individuo piensa que puede lograr la meta y que quiere alcanza rla. La
admin istración por objetivos hace énfasis en el hecho de establecer de manera participativa metas
que sean tangibles. verificables y mensurables.

Metas que son
Especificas
Difíciles. pero realistas
Aceut aoa s uor ta persona
Empleadas para evaluar el
desempeño
Ligadasa lar etroahmentación y
orem os
Establecidas por los Individuos o
grupos
Orientadas al aprenorzaje

Elab oració n
Propia . Fuen le: J. Dub rin

Fun dame nto de

compouarn.eruo
orqanizacional

70 En Hampton. D.R. Administración México . Mc Graw Hill . 19B9
" Loc ke . E.A. Towarda theroy ol task mol ival ion and lncenlives Otqan.zauo nar Benavio r ano Human Pertorrna nce .voI3 . EEUU . 196B
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6. Teoría de la atr ibuci ó n (19 58):
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•

e

Heider72 fue el cread or de ésta teoría. y en ella la atr ibución es el pro ceso mediante el cual las

personas interpr etan las causas de su comp ortamiento y el de los dem ás. Parte de la pre misa : si

se llega a det ermin ar co mo las personas determinan las causas de lo que les ocu rre a ellas

mismas o a los dem ás , se puede predecir o actuar sobre su comp ort amiento futuro. Si el result ado

de la acción laboral es algo positivo se atr ibuirá este éxito a sí mism o y si es negat ivo a factores

externo s, si esta valoración la realiza el ind ividuo para otras personas la interp reta ción es inversa.

De es ta forma el nivel de desem peñ o es calificado de dife rente for ma por el que ha rea lizado la

tare a que por el resto.

7. Teoría de la ev aluac ión cog nit i va (1985):

Propone qu e la introducción de pre mios extr ínsecos, com o un salar io, por hace r un trabajo que

antes tenia recompe nsas intr ínseca s por el placer asociado con el contenido de la labor en sí ,

tiende a dism inuir la mo tivac ión general
73

Plantea que cu ando las recompensa s ex trínsecas (son

verbales o tangibles co mo el dinero) son ut ilizadas como pagos por las em presas a fin de obten er

un dese mpeño mejor, dis min uyen las recomp ensas intrínsec as, que sur gen po r que a los

ind ividuos les gusta su trabajo. Esta teoría establece qu e dar rec ompe nsas extr ínsecas por un

comportam iento que ya se premio en forma intrí nseca, tiende a abat ir el nive l genera l de

mot ivac ión.

8. Teoría de Ha rp er y Lynch (1986):

Est a direc tamen te relaci onada con las neces idades vinc uladas al ámbito labora l, y las clasi fica n en

dos bloques " :

1. Indiv iduales: ce rtidumbre, dinero , mando, prestigio profesional, independenc ia y dignidad .

2. Grupa les : perte nenc ia, defen sa, dependencia .

9. Teoría del apr endiza je so c ial /5 (1966) :

El apre ndiza je social es el proce so median te el cua l se obs erva la con ducta de ot ros, se recono cen

sus consecuen cias y, como resultado, se mod ifica el compor tam ient o. De acuerdo con es ta teor ía
el comportamiento indiv idual es influido por una com binación de las cogniciones de una per so na y

un ambien te social. El aprendiza je social no se produce en forma automática solo porqu e se
disponga de mod elos ambientales. Si el aprendizaje social fuera tan difíc il, casi todos los

empleados se rían trabaj adore s mode lo.

Tal vez pa rezca que el apren diza je social tiene que ver mas con el ap rendiza je que co n la

motivación , pero de todas formas los aspecto s motivaci onales son importantes. Los trabajador es

sue len imitar la cond ucta de la gente de la que buscan ap robació n, como superior es y co mpa ñeros

de alto de semp eño .

;: ~~~~r,~FR
l
I~e ~:;~~~~~~a~~::~;~~r~~ r;~::rlr~~~ t:il~C~,~:v~e~:,'r~"i;~~~: ~~ I~~~~~;;' ~N:(~~: ~~;~ Aca de m ics . Pres s 19G8

74 Ho bbin s . S te pne n P, y Judge. T irnot nv A . "Com portam iento O rqa nizac ton al ". Dec rrnote rce ra Edici ón Pe ars on Educ aci ón. México 200 9
75 Du br in , A ndrew . J. "Fundamentos de comport ami ent o Orqaruz aci onal " Segu nda Edici on Ed ic ion Thomson Learn mg Año 20 0 3
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Resumen de las teo rías de conten ido y teorías de proceso ex plíca das anteriormente:

I
Teoríasde contenido Teoríasde proceso

¿Quéfactores motivanal individuo? ¿Cómosurgela motivación en el individuo?

1. Teor ía de Jerarquía de las necesidades
1. Teoría de las expectativas VIE de Vroom

humanas de Maslow

2. Teor ía X y Y Douglas Me. Gregor 2. Teoría de la equidad de Stacy Adms

3. Teoría de los dos factores - bifac torial de
3. Modelo de Port er y Lawler

Herz berg

4. Teoría de las neces idades / afiliac ión - Mc 4. Teoría del comp ortami ento de Skinner o Teor ía
Clelland eJel Conducusrno

5. Teor ía de Taylor 5. Teoría de la finalidad de Edwin Locke

6. Teoría de las Re laciones Humanas 6. Teoría de la atribuc ión

7. Teoría de las necesidades de com petencia de
7. Teora de la evaluac ión cognitiva

W hyte

8. Teoría de la jerarqu ía de las necesidades de
8. Teoría de Harper y Lynch

Port er

9. Teoría de la jerarq uía de las neces idades de
9. Teoría del aprendizaje soci al

Alderfer

Elaboración propia con tuente deintonuacron de uilerentes auiores inves típauos en este apa uac o

76Heider. F. The Psychologyol Interpersonal Relat ion. Nueva York, Edila Jo hn W iley & Son s. 1958
77 Charrns . R. D. Personal Causation: The internar All ective Del erminants 01Benavíor (Nueva York) Acade rnics. Press 1968
78Robbins. Step hen P. y Judge . Timothy A "Comportamiento Orqa nizaciona t" Decuno tercera Edición Pear son Educa ción MéxIco 2009
79Dubr in. Andrew, J "Fu ndamen tos de cornpor tarruento Orqamzac.ona!" Segunda Edrcion Eoic ion Ino rnson t.ear nmp Ano 2003
80 En Ham pton . D.R. Ad ministración México , Mc Graw Hill . 1989

:~ ~~~~~, ,~~T-Z~~:~~dt;~~¡i~~t:~~k ~"d~:~v~~~:~ ~,~e~ l(;~:~v~~ , ~ r ~~S"I/<lt ional nf1fl<lv ior a"'l Human Perlormance, vol.3 . EEULJ. 1968

8JMunduate Jaca. L. t.a rnot ivac ión en el trabajo Ser vrc.o de Pubuc aciones de l MlIlIsteriode I raba¡o y Segur idad Social . Madrid. 1984
6-I Porter. L.W . y M iles. R .E . Ma nager ial auucc es and Per toun auc e. Edi léJlr win -Dor sev. Homewc od. 19GU
.5MayoE. Prob lema s human os de una civi lización industria l. Edi ta Galatea. Buenosl\ires 1959
" W hyte R.W . Motivalionreconsidere d : Theconceplol com pel ell ce . Psycolog ical. l1eviw, ver. 66
.7 PorteroL.W . Org anizational Patt erns 01Managerial Job Attitudes. Arner.can Foundation lor Managem ent Hesearch , Nueva York 19 64
Blll\ ldelel er. C.P. Existe nce. Re latedness ano Growtn. Human eeds ill Orqamzauon aí Setunq s. Edita The Free Press . Nuev a York. 1972
89Charrns, R. Perso na l causa tion: The interna: añecüv e oe remnn ants 01benaviOI (Nueva York. Acadenucs Press 1968)

9OMaslow, A. H. Motivacion y personalidad. Eoua Saqitario. Barcelon a l a G:l
9 1 Mc Gregor Douglas . The Human Side 01Eruerprise Nue va Yor k Mc Graw l Hill. 1960
92Herzbergh, F.. Mausner , B. y Snyde rrna n. D.B . The molivationto w or k EditaWiley and Sons , Nueva York , 195 9
9JMcClelland, D.C. Personal ity. Edita Dryden Press . Nueva York 195 1
94 Mouzelis. N.P. Organización y bur oc rac ia. Edila Penmsuta . Bmce tona 1~7 5
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I CAPITULO 10: TABLERO DE CONT ROL Y COM ANDO DE INDICAD ORES DE GEST IO N VD

R. Kaplan y D. P. Norton 95 diseñaron el Balance Score card cuya función principal

• Comunicar objetivos múltiples que las empresas deben alcanzar para competir.

• Transformar la estrategia y/o vis ión de largo plazo en objetivos y medidas de corto plazo u
opera tivos , organizados en cuatro perspectivas.

• Ser una herrami enta que permite gestionar la estrategi a.

El Balanced Scor ecard no es un sistema de control. Es un sistema de comunicaci ón, inform ación y
para formac ión de estrategias Antes del diseño no olvidar a Kotler : que decia. "Es má s impor tante
hacer lo estratégicam ente correcto que lo inmediatamente rentable".

Pasaremos a describ ir un tabler o de comando y un est ado de resultado de una zona , comparado

como si la misma fuera una em presa autónoma que rige sus propia s leyes de funcio namiento.
Cada Ger ente de Zona es propie tar ia de su región geo gráfica y se encarga de los recursos

humanos factor muy importante en lo que refiere a Venta directa . También de las Ventas , Log ística

interna, aná lisis de indicadores entre otras áreas. Se present ará un caso de una zona que no es
rentable en el resultado neto de la operación y se revertirá la situación analizando cada caso
puntual de los indica dores .

Defi nic ión de las 4 vari ables claves de la industri a de VD para el crecim ien to :

- Altas real es : Conform ada por primeros pedidos . Es la cantidad de incorporaciones que hubo en

una cam paña . En este momen to, se le provee un número de contrato como Reven dedora por

primera y única vez
- Bajas : Es la cant idad de revendedor as que, luego de dos cam pañas de inactividad. en la

segunda campaña de inactividad es dada de baja como revendedora. Las reve ndedo ras que

des mantela n el ped ido , es considerada como inactiva y cuenta como camp aña para ser
cons iderada como baja dos cam pañas consec utivas de inactivi dad.
- Reingresos : Es la cantidad de Revendedoras que en algún mome nto fuer on dadas de baja y

vo lvieron a estar activas como Reven dedoras
- St enc il: Es la can tidad de Revendedoras act ivas. las que presentaron su orden como así también

las que no trabajaron solament e en una Campaña.
Calculo del crecim iento del número de re vende doras en la VD: CASO DE 4 revendedoras.

• ALTA S

MAS REINGR ESO S

MENOS BAJAS

LAS AL TAS
MAS REINGRESO S

MENOS BAJA S

FuentaEtaboraci ón prop.a

ste nci l inicial o final N · 1

MAS ALTAS

MAS REINGRESOS

MENOS BAJA S

stenc il final

67

7

2

·5

95 Kaplan. Rob ert S. ano David P. Norton. The Balanceo Scoi ocaro: Trans tatinq Strateqv tnto Action.Boston. Mil : Harva rd BUSines s Sc hool

Press,1 996
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Pilares es tratég icos para las em presa s de venta directa :

rentan
ilid ad + crec ím +8lento nesgo --

UBA- FCE

OBJE TIVO
GENERA L DE

LAS COMPA ÑIAS
DE VD

Fuente : Cursada ta ller de int egración UE3A ME3A 20 11 Elabo ración propia

La gestión estratégica en las em pres as de venta di recta:

*afi'U1t'fi'·'·5i#d'?··

•. : ... ...

Fue nte: cursada 201 1 de Ta ller de integ rac ión . Marcos Cris tal / Pablo

Sirhn v Juan Pablo Di Tomma so. Elabornci ón Propia.

Fue nte: cursa da 20 11 de Talle r de inteqra ci ón. Marcos Cristal / Pablo

Sirlin y Junn Pab lo Di To mmaso Elaboración Propia
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Elaborac ión propia a parti r de la bibliografia relerenciada en este apartado

1- Finanzas96
:

UBA - FCE

BALANCE
SCORECARD

• ROE (RN/PN ): rentabilidad sobre el patr imoni o neto. Se deduce de la divis ión entre el

resu ltado neto del estado de resultado y el patrimonio neto del bala nce de la situac ión
patr imonial de la empresa . Mide la rentabilidad obtenida por la empresa sobre sus fondos
propios

• RENTABILIDAD DE LA ZO NA: que cada una de las est ructura s físicas de las zonas

teng an rentabilidad positiva para que la sumatoria del conjun to arrojen una rentabilidad
pos itiva .

• ROA (RN/ACTIVO ): rentabilidad sobre el activo. Se deduce de la división entre el resultado

neto del estado de resultado y el activo del balance Es el ratio más representativo de la
mar cha glo ba l de la empresa , ya que permite apreciar su capacidad para obtener utili dades
en el uso del total activo.

• DIVIDENDO POR ACC ION : los dividendo s que se reparte n luego de gan ancias.

• ROS (RN I VENTA) : rentab ilidad sobre las ventas. Se deduce de la división ent re el
resultado neto del estado de resul tado y las ve ntas netas facturada s. Es el margen de
uti lidad que obten emo s de una venta

96 Kaplan. Robert S. and David P. Norton, The Balanced Scorecard : Translating Strateqv Into Action.Boston, MA: Harvard Bus iness Scnool
Press , 1996



MAESTRíA EN ADMINISTRAC iÓN

2- Procesos Intern os97
:

UBA - FCE

• ENTREG A PUERT A A PUERTA: que las cajas de productos solicitados por los clientes

sean entregado s en la puerta de cada uno en el tiempo fijado por las compañ ías de VD.

• SATISFACCION DE DISPONI BILI DA D PEDIDOS: mejora en las est imacion es de las

líneas de productos que se ofrecen en los folle tos.

• MEJORA EN LOS NO DISPONIBLES: evita r los productos faltantes ya que los mismos

impac tan en el servicio de las revendedoras y en la satisfacción de los clientes . Esto
impac ta en la ganancia de la revendedora y en la insatisfacción de los consu mido res.

3- Formac ión y crec imien to de la revend ecJ ora9b

• MAYOR NUMERO DE STENCIL: Es la cantida d de Revendedoras activas , las que

presentaron su orden como así tam bién las que no trabajaron solamente en una Camp aña.
El stenci l fina l surge del stencil con el cua l se comenzó la Campaña al que se le suman las
altas y se le restan las bajas . Ejemp lo:

Ste nci l de la Cam paña anterior: 800 Revendedoras.

Altas de la Campaña actual: 79 Revended oras.
Bajas de la Cam paña ac tual: 25 Revended oras .

Stencil de la Campaña actual: 854 Revendedoras .

• MAYOR ACTIVIDAD BRUT A: Indica la cantidad del stencil que pres entó pedido. (Ordenes

brutas/stencil) Activida d: se expresa en porcentaje y es la can tidad de Revendedoras del
stenc il que presenta su orden en la Campana o en el período que se analice .

• MAYOR NUMERO DE RECLU TAS: Conformada por primeros pedidos más revendedor as

con más de un año de inactividad. según criterio de cada empresa de VD . Es la cantidad

de incorporaciones que hubo en una campana , agrupadas por gru po . secci ón. zona .
región, div isión, a nivel país, etc. En este momento, se le provee un número de contrato
como Rev ended ora por primera y única vez

• MAYOR RETENCI ON EN LAS REVEND EDO RAS: mantener el numero de revendedoras

de las cam paña anterior , sin dejar que se retiren de la compañía o no presenten pedidos.

• ME NOR NUMERO DE BA JAS : Es la cantidad de Revendedoras que, luego de dos

campañas de inac tiv idad , en la segunda campaña de inactividad es dada de baja como
Revendedora; agr upad as por grupo, sección, zona, región, división y a nivel pa ís. Las
Revendedoras que desmant elan el pedido, es considerada como inac tiva y cuenta como
campaña para ser cons ide rada como baja dos campanas consec ut ivas de inactividad. El
no recupero de las mismas durante la Campaña anterior, determina la can tidad de bajas de
la Camp aña actual.

• MEJOR COBRABILlDAD: Una responsable incorpor ación y un correcto desarrol lo de la

revend edora , son los determin ante s para lograr una excelente cobranza de las cuen tas .

97 Onga llo. Carlos. El libro de la Venta Due cta El sistema que na transformado la vida de mi llones de personas . España . Edicio nes Diaz de
Santos . Año 2DD7
9. Piqueras Juan B La Ve nta Dom iciliaria. "De l Pue rta a Puer ta al Multinivel" Espana Ed iciones Diaz de Santos. Año 1994

1 1

. :
, . .~



MAES TRíA EN ADMINI STRA CiÓN

4- Cl ientes + Revende doras99
:

USA- FCE

INTRODUCCION NUEVOS PRODUCTOS: cada 21 días se preparan folletos. que son la

principal herramienta de ventas que tienen las revendedoras de las empresas de VD, para
ofrecer sus productos. Cuanto mayor cantidad de variedad de productos mejor es la
facturación y las revendedoras tienen una mayor ventaja competitiva de las líneas que
ofrecen

• SAT ISFACCION A LA REVENDEDORA: la satisfacción de la entrega se tiene que cumplir

en el tiempo y forma de los calendarios previstos para la entrega corno asi también los
productos solicitados evitando los sustitutos (productos que se envían en lugar de lo
solic itado )

• SERVICIO AL CLIEN TE: la ventaja competitiva de las empresas de VD es tener la

dispon ibilidad de productos solicitados por los clientes y no presentarlos corno no
dispon ible o entrega en próximas campanas.

• CORBERTURA GEO GRAFICA: Expresa la cantidad de revende doras cada 1,000

habitantes. Formula: (Stencil x 1,000 / Población). Ejemplo: Población : 250,000. Stencil:
400 , Cobertura: 1,6. Expresión: Hay 1,6 revendedoras cada 1,000 habitantes. Obse rvación:
Se mant iene fijo el valor de 1,000 habitantes y lo que varía es la cantidad de reve ndedoras .

• PENETR ACION GEOGR AFICA: Expresa 1(1cantidad de habitantes por cada revendedora.

Formula: Población/Stencil. Ejemplo: Población: 250,000, Stencil: 400, Penetra ción : 625 .
Expresión: Hay 1 revende dora cada 625 habitantes. Observación: Se mantiene fijo el va lor
de 1 revendedora y lo que varía es la cantidad de habitantes.

Las empresas de la industria de VD trabajan por 18 campañas por año de una duración
apro ximada de 21 días corr idos o 15 días hábiles. dependiendo del calendario anual.

CAMPA ÑAS DE 21 OlAS

BUSCA
~ljEVOS

C LlE. TTES

COBRA

MtJESTRA S

Elaboraelón p,opia a parti,cl e la b,bliogral ia rel ereneiada en esteapartado

99 D 'Huna lc o Hugo Osea r I Fon tecna Juan Angel Ven ta Diretca & Ma'k etlng Multinivel Del coor to door a l netw ork ing"

Argent ina Edieiones Garna Año 1995
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Indicadores de gestión para el esta do de resultad o de la VD:

UBA- FCE

-Publicidad (Advertising ): Se imputan en proporción a las Ventas. Son todos los gas tos

destinados a la publ icidad y comunicación de la marca.
-Gastos de Adm inistracion (Admin istrat ion Lo cal): Se imputan en proporción a las Ventas. Son

todos los gastos referidos a la gestión adminis trativa de la oficina.
-Costos de Reclutamiento: Se imputan de acuerdo a las altas de revendedoras que cada zona en

conjunto con todo el equipo de líderes. Incluye la cantidad de dinero que se paga por cada alta
efectiva del esquema de comisiones de Gerentes de Zonas y del esquema de bonific aciones de
líderes. Así tambié n se refle ja en esta cuenta el total del costo de premios vigentes según el plan
de la campaña en curso, como por ejemplo Quarter , plan verano, plan bienvenida , planes de
indica ciones (indicada e indica nte).
-Distribución (Distributi on): Se imputa n de acuerdo a las órdenes. Los gastos destinados a la

logís tica y distribu ción de las cajas donde se transporta el pedido puerta en puerta se asigna de
acuerdo a la cantidad de las ordenes que presenta la zona. Incluye : cus todia del transporte,
vigilancia de la planta , transporte de la troncal y planta, depósitos, material de emba laje y tarifa
secunda ria de transporte. Se impu tan en función a las órdenes y son los gastos fijos de los salarios
de los distribuidores.
-Gastos de Gerentes de Zon as: Se imputan a cada Zona. Incluye todos los viáticos dest inado a

cada una de ella. Gastos de movilidad, de conferencia, teléfonos, gastos de postas , de
encom ienda , gastos de seguros, gastos de patentes, reparaciones. comida, hoteles , reuniones y
papelerías.
-Incentivos de Ventas : Se imputan en proporción con la Venta. Contiene los planes de incentivos

destinado a todas las revendedoras corno el plan de actividad para campa ñas especificas de
medic ión, plan incremental, plan de refuerzo de lanzamiento de productos, Viajes de la Excelencia,
viajes de la Convención Nacional de Ventas y via jes del Circulo VIP.
-Marketing : Se imputa el costo total de los folletos entre el número de zonas . Diseño de tolleter ia,

Fotografía de Folleto, Fotoc romía y armado de folleto Modelos, Diseño de Orden de compra,
diseño folleto liquidación, impresión folleto, muestra de producto, diseño de folletos.
-Ot ros gastos de la fu erza de ve ntas (Other Selling Field ): Se imputan en proporción a las

Ventas . Son todos aquellos gastos de Gerentes que no están incluidos en el rubro anterior . Por
ejemplo: papelería, documentación, útiles, productos sorteados en conferencias y graciables por
desempeño y performance.
-Promoción (Promotion ): Se imput an de acuerdo a la cantidad de las órde nes . Este concepto
esta constituido por todos los folletos que se ent regan a las revendedoras de manera gratis para
que lo utilicen como vitrina de ventas. Como así también todos los produc tos denominados demos
que incluyen unidades entregadas gratuitamente para las demos traciones. Se impu tan en
propor ción a las Ventas . Esta relacionad o con el gasto ante rior que tiene que ver la vinculación de
la promoción y publicidad.
-Salarios Fijos al campo: Se imputan a caca zona. Contiene dos componen tes, compuestos por
el salario y la comisión fija , este ultimo medido por la perform ance del resultado de la facturació n
de la Gerente.
-Fuerza de Vent as (Selling Fie ld): Se imputa el de cada zona y son todos los gastos que
corresponden al campo, es decir a la fuerza de ventas. Compue sto por 4 rubros: Comisiones de
Gerentes de Zonas, Bonificaciones de Lideres, Servicio de Bolsas y Desmantelados .
- Gastos de fuerza vent as + incobr ables (Sell ing : offi ce Bad Debts /Collec . Co st): Se impu tan a

cada zona. Cont iene gastos de oficina y las cuentas incobrables. es decir todas las cajas que
pasan de la cobrabili dad en N+4 que se transforman en cuentas morosas.

e ¡,.,
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Estado de resul tados de una em presa de Venta Directa 100 :

<,
'-....."<,_-- -

SE IMPUTA EN PROPOR­
CION AAL VENTA

SE IMPUTA El DE
CADA
ZONA

SE IMPU TAN EN PROPOR­
CIÓN A LAS ÓRDENES

:~:~~ ...J SE IMPUTA El DE CADA ZONA

: ~ :=~ '1L.. _
·2,:::68

·3, 174 SE IMPUTA EL DE
·2 14 CADA ZONA

· 1,544

: ~ ::~ ....J
:: : "'lL.. _

· 1,287

20,E83

·22,400

ZONA

833

SE IMPUTAN DE
ACUERDO

A lAS AlTAS

SE IMPUTAN LOS
DE CADA ZONA

Costo de ""ntas

Ma-gen so b re ventas

'"" Gastos( di r e ct osltc~ <l es

,--- ---, Cost os de re clu tam ient o

S<la- io s fi j:Js ca mpo

Gastos de gerentes de zona

Incentivos de Ventas

Gastos de ventas of icina

SE IMPUTAN DE ACUERDO A
LAS ORDENES

SE IMPUT A El COSTO TOTAL Ma- ketí ng

ENTRE NÚMERO DE ZONAS / Selli n g : f iel d

[::

I MPUTAN EN l:~~:~:.:::.:::;7·~~~~ ~~E~:;:~:~9:f:~::btslCo"ec . cost
PROPORCION A LAS /~..~.-;.;' Ad mlnist r aton : h.,aj.office

VENTAS ..~.-.-../ Sell in g offí ce g~ . ~a- iabJ eS-
/~/ Oper ati ng Contribut io n : level 2

~__---~.•.•/ .I" L Fix-ed &:penses :t ota l

IMPUTANPROPORCIONJ Dist r lbu ti on

A LAS VENTAS ,,¿¿r' :::r;~~~g

/~. Ma- ket in g

/ / I Sell in g : f ield

// / SelJin g : of f ic e

SE~AN E~ Ad minist r <tio n : loca l

PROPORCION A LAS \-O_PE_RA._T_IN_G_PR_O_FIT ....I...-_----'-----'

VENTAS

Elaboración propia a pan ir de la bibüoqrat ia retereuciada en este apartado

100 k ap tan. Robert S. ano David P. Norton. Ti re Balanceo sco.scaro: Tlanslaling Stralegy lnto AcuonBoston, MA: Harvard Business School
Press ,1996

TE SIS FINAL - L. A. ARIEL FERNAND O SQ UEFF
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•

Estrategias para rev ertir un esta do de result ado negativo a posit ivo de una zona:

Se analizara la situación individual de cada uno de los com ponen tes de los gastos y la manera de

accionar sobre los indicadores de gestión de ventas para poder revertir la situa ción . Se trata de

una zona de cualqui er industria de la VD con resultado negativo y se mostrara como podem os

llegar a que sea rent able en el corto plazo con el segu imiento de indicad ores de gestión de ventas.

¿Cómo se mej ora la re ntabilidad en venta direc ta? :

Son tres los indica dores más relevantes al momento de tomar decisiones de mejora de
oportunidades y de rentabilidad, ellos son :

1) Incrementando las ventas.

2) Increm entando el margen .

3) Bajando los gastos .

¿Cómo se increme nta n las ve ntas en la ven ta dire cta ?

A) Incrementando las órdenes :

Reduciendo el desmante lado.

Incrementan do la actividad.

• Reclutando.

B) Incrementando el ave rage order (Peso por Orden):

• Incrementando las unidades por pedido

• Increme ntando el neto unitar io

¿Cóm o se incrementa el ave rage arder?

Fomentando la venta de productos de precio alto

• Foment ando la compra de folletos
Fomentando la compra de demostr ado res

Motivando a participar de la Conferencia de Ventas

¿Cóm o se incr em enta el mar gen?

50

I 60 % I I 61 ,6 % I
El márgen mide cuán to gana la empresa en 1 peso de ventas antes de restar los gastos .
GPO/O - (Vent as - Costo de Ventas) / Ventas. Se maximi za a través de la eficientización de los

márgene s por cada linea de negocios y un ade cuado mix de las misma .

¿Cómo reducimos la incobra bilidad ? Reclutando cuidadosam ente

Controla ndo la recaudaci ón que haya sido realiza da por otras personas
Visitando a las inactivas inmediatamente

• Chequeando los domicilios de las altas
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¿Qué so n los gastos de gerente s de zo na? Los gastos de gerentes de zona incluyen : telé fono .

movil idad, gastos de conferen cias de ventas, Otros

¿Qué inc luye pr omoción? El rubro "prornotion" abarca los gastos de folletos y prem ios. por lo

cuál lo podemos reduc ir: Adm inistrando cuidados amente los folletos , Con trolan do los reclamos de
premios y Fomentando la venta de folletos

¿Qué incluye " sell ing fiel d"? Son los gastos de admini stración, comisiones y boni ficaci ones de

Gere ntes de zona, Divisionales, Dirección de Ventas y ayudantes : Movilidad , Pagos y
bonif icaciones de ayudantes, Folleter ía, Gastos de Desmantelados y Otros.

¿Cómo calculo las altas y los rein greso s? Estos indicadores dependen de la gestión de cada

uno de los integrantes que conforman el equipo de ventas .

¿Cómo calculo las bajas?

Las baja s son el resultado del No recupero de las inactivas .

Surg en de la suma de:

o Inactivas NO recuper adas de la campaña anterio r mas,

o Desmantelados NO recuperados de la cam paña anterior.

Acciones 101 principa les para mejor ar el tabl ero de coman do de contro l de una zona :

• Incrementar el número de órdenes brutas

• Dism inuir el porcentaje de desmantelado

• Aumentar el peso por orden

• Incrementar el margen

• Aumentar el sten cil (altas / bajas / reingresos)

• Aumentar la activid ad bruta

• Redu cir aun más el porcentaj e de desmantelado

• Disminuir en 1% el nivel de incobrables

• Bajar aun más el % de incobrables en 1%

• Racionalizar de gastos de gerentes de zonas en 5%

• Racionalizar de gas tos de promoción en 5%

• Racionalizar de gastos de fuerza de ventas en 5%

• Racionaliz ar de gas tos de promoción en 5%

• Incre ment ar nuevament e el peso por orden

A continuación se parte de una situación de pérdida de rendimie nto de una zona (estado de
resultados) y se logara reve rtir la situació n con las estrateg ias mencionad as anteriorm ente para
lograr de esta mane ra un resultado positivo :

'O , Kaplan. Robert S. ano David P. Norton. Tbe Balanceo Scorecard: Tr anslatinq Strategy lnto Acticn.Boston. MA: Harva rd Business Schoo l
Press , 1996.

·I·· ·~· l,..<
~!!!!'"
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Perspectiva de
resultados y

control de gestión
de una ZONA
GEOGRAFICA

•
• • • •

a. .

FuenreEtabcracron prop.a

70S
2,50%

690
35

5
45

753
94,00%

SO,OO
1,5

62,00%
27

350%

620
4,00%

595
50

5
S5

674
92,00%

66,00
1,5

60,00%
27

550%

Contribucion Operativa : nivel 1

Gastos(directos) totales
Margen sobre ventas

Órdenes brutas por zona
% de desmanteladas
Órdenes netas por zona
Reclutamientos por zona
Reingresos por zona
Bajas por zona
Stencil por zona
% de Actividad
Average order
Campañas en el mes
Márgen
Costo de reclutamiento
% de incobrables

Expenses : variable (total)
D1strlbutlon ·5.146 · 5.877

Aduertlslng

Promotlon ·1.964 · 2.485

Marketing -1.225 -1.225

Selling:field -3.928 -4.722

Other Selling field -1.728 -2.629
Selling: office Bad Debts /Collec. cost -2.161 -1.933
Administration: local -2.907 -4.087
Administration: head-office -196 -276
Selling office gs. Variables -1.414 -1.988.. -
Fixed Expenses : total -1.919
Distribution -348

Aduertising -393

Promotion -1.178

Marketing

Selllng:field

Selling:office

Admlnistration: local

OPERATING PROFIT -3.727

Costos de reclutamiento

Salarios fijos campo

Gastos de gerentes de zona

Incentiuos de Ventas

Gastos de uentas oficina
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PART E TRES : AN ALlSIS DE LA SITUACIO N

UBA - FCE

Como marco metodo lógico. el trabajo será gu iado por las pa utas de elaborac ión de una Tes is de

Mae stra expuesta por la Dra. Luisa Mayoral en su libro "'Metodología del trabajo de tesis. Buen os

Air es. CEAE , 2001".

Se dividirá el anál isis de la situ ación de dos maneras. por un lado la fuente secu ndari a y, por el otro

lado , las fuentes primarias que su rgieron de las entrev istas a profes ionales refe rentes

espec ializa dos de la VD y los cuestionarios a revend edoras , ex revendedoras y clientes de los

siste mas come rciales de VD..

SECCION 1: FUEN TE DE INFORMA CION SECUNDARIA:

Evolución de la fuerza de Ventas a niv el Mundial

Crecimiento del consumo y la factura ción de la VD a nivel mund ial

Evolución de la fuerza de Ve ntas en Argent ina

Crec imient o del consum o y la facturación de la VD en Argent ina

Fuerza de ventas y consum o (Revendedora / Cliente)

Industr ia Venta Directa en Argentina

Rubro de Empresas de Venta Directa del CAV EDI

Variables Macroeconó micas: Desemp leo y PBi .

Situ ación De mográf ica y Labor al (población femenina y la VD )

Estratos y Clases sociales (ABC 1 - C3 Y 03)

Generación X / y / Baby Boomers

Perfi l de la Revende dora

Fuerza de Ventas y Recluta mient o

Motivación de la fuerza de Ventas
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SECC ION 2: FUENTE DE INFORMA CION PRIMARI A :

UBA - FCE

•

~1---- 1
- 1

1 J

\ . '- ~~/

Resultados de los Cuestionarios de opinión a 300 revendedoras ac tua les de la VD

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO DE OPINION: Conocer el comportamiento y nive l
socioeconómico NSE de la revendedora.

Resultados de los Cuestio narios de opinión a 20 ex rev endedoras de la VD

OBJETIV O DEL CUESTIO NARIO DE OPINION: Identifica r las razones de la salida
de las revendedoras en los modelos comerc iales de Venta Directa.

Resultados de los Cuestio narios de opinión a 20 cli entes I co nsum idores de la VD

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO DE OPINION: Analizar las razones de compra de
los consumidores de venta directa.

Entrevistas personales a 20 refere ntes especia l izados de las diferentes emp resas
de Venta Directa.

OBJET IVO DE LA ENTREVISTA: Conocer la evolución y tendencia de la Venta
Directa.

PAG INA f67
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SECCION 1: FUENT E DE INFORMACION SECUND A_R_IA ---'

11-EVO LUC ION DE LA F UE~ZA~ VE!:0"AS =- MUNDI AL

Kotler
102

apunta qu e sob re la VD se ciernen importa ntes amenaz as, la primera es la incorporación

al mercado de traba jo for mal de un mayor núm ero de muieres y en segund o lugar la sustituc ión por

la compra electrónica .
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0,0

65,4 66,2 66~ 6f,~
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61,5 == r:::== ::-- =-- -

., ,.... -r-- _ r--
47,2 49,0 ::::: ,-- f-

38.7 _ ¡.-~~ o<::::: c-- - - 1-- 1-- ~ -
35 .9 ;:::: _i""'"' _

1- - 1- - - 1- 1- ¡- --
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1- - - f- - 1- - ~ f- 1- ¡- -
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Grafico: Fuerza de Ventas Global en Millones de Personas (Revendedo ras) WFDSA

A pesa r del contex to mencion ado por Kotier. en el año 20 11 se registrar on aproximadamente 70

mi llones de revend edor as de la venta directa a nivel mun dial 03. lo que repres enta un 1% de la

pobla ción mundia l total (según fuente de datos del Banco Mundial era de 6.84 0.507.003 en el año

2010 )

43.800.000

En la década del 90 se da un fuerte increme nto de la incorporación de las muje res al mundo de l

trabajo lo que queda evidencia do tant o en el incremento en la tasa de actividad .
En la últ ima déca da , año 2011 y año 2001, se produce un incremen to del 57,3% de personas qu e

se han incor porado a la vent a directa nivel mundial. pas ando de 43.8 00 .000 año 2001 a un total de

68 .900 .000 de l año 20 11.

10' KOT LER Phlllp "Oll ecclónde Marketlng", Edito rial Prentice Hall- Pearson Educación . 8a edic ión. Año 2006.
103 Fundada en 1978, Es una organil ación voluntaria, no gubernil lll eruat, ue representa a la Industria de la venta cu ecra en elámbitomundlal
como una federación de Asoci aciones de Ventas Directas nacionales. www .w1dsa.org
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I 2- CREC IMI ENTO DEL CO NSUMO Y FACTU RAC ION DE_ L_A_V_ D_ - M_ U_N_D_I_A _L -------'

Los datos de la W FDSA
104

, organiza ción que congrega a todas las asociacion es de Venta Directa

del mundo , prese ntan las siguiente s cifras:

• 1.300 Empresas asociadas a la Federación Mundial de Asociaciones de Venta Direct a
Nacionales.

• 60 Países con Asociaciones de Venta Directa establecidas.

• En Argentina exis te la CAVEDI (C ámara Argentina de Venta Directa) que agrupa él 17

empres as de Venta Directa.
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Los consumos de productos y servicios de Venta Directa tuvier on entre el año 20 11 y el año 2001
un crecimi ento relativo de un 137.1 % en la facturación de las unidades consumidas .
Se paso de 78,7 miles de millone s de dólares en el año 200 1 a 186,6 miles de millon es de dóla res
en venta s minoristas en el año 2011 .

, Fund ada en 1978. Es una organ izac ión volun taria , no guber namenta l. que represe nta a la industria de la venta directa en el ámbito mund ial

corno una federa ción de Asociaciones de Ventas Duectas nac.onates~
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A continuación se muestra un ranking de empresas de VD a nivel mundial que más venden en el

mundo . Se mos traran los resultados del año 20 11 en miles de millones de uss de las mejore s
empresas de venta directa mundial:

RANKI NG EMPRESASA NIVEL MUNDIAL

BELCORP 1,6 I
NU SKINENTERPRISES ~ 1.7 I
ORlFlAME COSMETICS 1:: ~ ~.: 1

TUPPERWARE ~ 2,6

MARY KAY ~ I I 2 .9

VORWERK&CO ~tr===r=JJ 3 I
NATURACOSMETICS .{ p 3 ,1

HERBALlFE 3 5

AMWAY 4....-- ----.- - --.--- ----:- - --:--- - ........ 10.9
AVON ' 11,3

12

Fuente: üu ect Selling News. Venlil Minoroslas Gtonales en mues ce millones de dólares WF DSA

Avon ocupa el primer lugar en el ranking de facturación de las empresas de venta directa en el
mundo. Es líder en el sistema de venta directa tiene 6.400.000 revend edoras en el mundo , en la
Argentina llegan a 300.000. A continuación se expresa la dimensión del mercado de Avon en los
produc tos de belleza y cuidado personal (incluye jabones y desodorantes, ade más de cosméticos)
en millones de USS en el año 20 11 en los tres países del mundo: Argen tina es el cuarto país del
mundo en términos de facturación y rentabilidad para Avon. Se vende más acá per cáp ita que en

los Estados Unidos.
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I 3- EVOLUCION DE LA FUERZ A DE VENTAS - ARG ENTINA

Se observa un fuerte proces o de exp ansión de la fuerza de trabaj o fem enina . la incorporación de

las mujeres al mercado de trabajo ha aumentado considerablemente en las últimas décadas , y su

presencia tiende a ser cada vez más perma nente. ya sea decisión personal o como resultado de

presiones económicas . En los noventa influyero n tant o el factor incentivación (en los primeros
año s) como el factor adicional (desde 1995 en adelante) que posi blemen te fue el más intenso , (las
mujeres ingresan al mundo del trabajo para compen sar o el des empleo masculino o la ca ída de los
ingresos) y tamb ién el cultural a partir del aumento de mujeres solas a cargo del hogar .

599 000593 000 566000569000592000595 000601000 613 .000616.000
574 .000

~ ~ ~ := ¡:.;

T
.--- !i=" ":=-;:::-

476.000 468 .000
r-;::- t:

- -

-- - - - - -

- - -

1I I!

GRAFICO: Evolución de Ftevenoeuo ras 2UUO- 20 11 CAVEDI

Las reve ndedo ras de la Industria de Venta Directa tuvieron entre el año 20 11 Y el ano 2001 un
creci miento relati vo de un 31 .6 % de personas que se sumaron a los modelos comerciales . Se
paso de 468.000 revend edoras activas en el año 200 1 a un total de 6 16.000 en el año 201 1.
Como señala, Lo Vuolo ,o5 y otros autores , respecto de la expansión de la fuerza de trabajo

femenin a: "no se trata solo de la cantidad de dinero sino tambi én de la consideración social que se
deriva del mismo . El ingreso de la mujer siempre es considerado como complementario aun
cuan do la famili a no pueda sobrevivir sin este ing reso o que este sea mayor que el del hombre. En
gen eral el ingreso femenin o es conside rado como temporari o y justificado por causas
ext rao rdinaria s. Puede decirse que existe una rel ac i ón dialéctica entre las resp onsabil idades de la
mujer dentro de la familia y su necesida d de participación en el mercado de traba jo . que asegura la
conf igurac ión de esta imag en de ejercito de reserva o de trabajado ras secunda rias. a la vez qu e
gara ntiza la pos ibilidad de ser devue ltas a la esfera primaria del hogar, cada vez que no se las
necesite en el mercado laboral"

IO' Lo VuOIO. Rubén Yotros. La pobreza de la polílíca contra la pobreza. bue nos Anes. Mino y D ávila. 1999

'e l•
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I 4- CRECIMIENTO DEL CO NSUMO Y LA FACTURACI ON DE LA VD - AR GENTINA

En el año 200 1 / 2002 se produce en la Argentina la mayor crisis social. eco nóm ica y po lítica de la
histor ia nacional. En el año 2002 la desocupación afectaba a mas de 3 millones de persona s,
aproximadamen te el 50 % de la población se encontraba en situacio nes de pobreza , mien tras que

los nivele s de actividad económ ica habían declinado mas de un 10% con relación al año 2001 .

1.489

i .aoo ' 1~3 1nS 3.77. ~4 637nn.n1n3 1rr 1~1

, 1I n-n n1I j • • I 1I 1I I
2002 2003 2008

GRAFICO: Ventas al Consu mido. - Millones de Dolares a Precio Retad CAVEDI

En este cont exto menciona do anterior mente se observa que en año 2002 se prod uce la mayor

ca ída en ventas al cons umido r por los modelos comercia les de Venta Directa rep resentando un
66,7 %

Respecto de los resulta dos lineales de la última década. obs ervam os un crecimie nto relat ivo del
294.9 % de la fact uració n de los consumidores de punta a punta entre el año 2011 y 2001.

Se destaca adem ás que la cris is 200 1 y el des em pleo de las mujeres se habían igua lado con el de
los varones con niveles muy elevados. volvió a ser notoriamente mayor , revel ando qu e pers isten
las dificultades de inserción de las mujeres en el trabajo remu nera do10G

106 OIT, normas internacional es del trabajo, Ginebra 200 7. En www .llo org

·I····IIWI.. :
" .. ,,)
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I 5· FUE RZA DE VENTA S Y CONSUMO

UBA - FCE

La progres iva crisis eco nómica de finales del año 2001, hizo que muchas mujer es pasa ran a se r el

pr incipa l sus tento económico de sus hogares (jefas de hogar), lo cual denota un cambio en las

con dicione s tradic ionales de nuestra soc iedad. Cabe destaca r. sin embarg o. que este aumen to en
la actividad laboral femenin a. no debe entenderse corno un aumen to de las posibilidades de

puestos de trabajo, sino como producto del deterio ro de la situació n de empleo para ambos
se xos ':"
Sin embargo , luego de la recuperaci ón económica en el período que va del 2003 al 2006 , se ha
produc ido es tab ilidad de la tasa de incorporación de la mujer en el trabajo, lo que ha llevado que la
tasa de desem pleo fem enino se reduzca menos. recom poniéndose las tradicion ales brechas de
genero.

Durante la crisis económ ica del 200 1 las lasas de desempleo se habían igua lado para ambos
sexos en nive les muy elevado .

•
Q) (/)

"O e
e O
:2 ~
u "O
:::J e

"O ~
> Q)
UJo::

1.193 1.135

47 6.000468.000

400.000 I _

1.133 1.143

599.000 ~9 3 .000 _5~ 6 . 0 00 589 .000 ~91 .000 59 5.000 60 1.000 6 13 .000 6 16 .000

l.-- ~ _

GRAfICO: RelaCión Evolución de revendorro ras y ven tas a l consumidor CAVED I

En el graf ico anterior se observan dos comportamient os totalmen te diferen tes en el año 2002
donde las vent as al consumid or caen en un 67 % mientra s que el num ero de revended oras que
ingresan a la industria de venta directa crece un 23% . en este periodo se observan los picos
centrales que escapan de los promedios .

107 ONU . Preámbu lo de la Co nvención de las Nacio nes Unidas sobre la eli nllnacl(Jn de todas las formas de discr iminación de la muj er.

G'"j -"P' ""S" NAC _ L A. AR" L m NANOO s o u s r r
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Evolución intera nual de las ventas al consum idor fin al: (año 2000 hasta la actualidad ) l OB

r---
I AÑOS

Ventas al Consumidor Millones de Dólares

a Precio Reta il Variaciones % interanualesBIiI_
200 1 1.135 -4,86%

2002 377 -66,78%
2003 554 46,95%
2004 637 14 ,98%
2005 725 13,81%
2006 893 23,17%
2007 973 8,96%
2008 1.133 16 ,44%

2009 1.143 0,88%
2010 1.26 1 10 ,32%

2011 1.489 18,08%

•
Elanoraci ón propia Fuente Cfl VEDI

Las ventas crec ieron un 18% y alcanzaron los USS1.500 millones en 2011 comparado con el año
2010. Si comparamos el año 2011 con el año 200 1 se observa un crecimien to de131% , en cambio

se observ a una diferencia sustancial en el cas o que utilicemos como medida el año 2011 versus el
año 2002 donde aquí se produce una alto crecimiento del 295% .

Evoluc ión intera nual de la can tida d de revend edora s : (año 2000 hasta la actualidad) 10B

F Cantidad de Revendedoras Variaciones %__1

interanuales

2001 468.000 -1,68%
2002 574 .000 22 ,65%
2003 599.000 4,36%
2004 593.000 -1,00%
2005 586.000 -1,18%
2006 589.000 0,51%
2007 592.000 0,51%
2008 595.000 0,51%
2009 601.000 1,01%
2010 6 13.000 2,00%
2011 6 16.000 0,49%

t

Elaboraci ón propia Fuente: CAVEDI

Las reve ndedoras crecieron un 0,5% en 20 11 comparado con el año 2010. Si compa rarnos el año
20 11 con el año 200 1 se obs erva un crec imiento del 31%, en cambio se obse rva una peq ueña
diferencia en el caso que utilicemos corno medida s el año 201 1 versus el año 2002 donde aquí se
produ ce un pequ eño crecimie nto del 7% . Se destaca un crecimiento continuo y sos tenid o desde el

año 2006 .

10.,109 CAV EDI. Cámara Argentina de Venta Dilec ta .~



MAESTRíA EN ADMINIS TRAC iÓN USA - FCE

Pesos por orde n Anu al en Dólar es: a continuación se expone una grafica y las variaciones

interanuales de la relación que existe en los pesos por revendedora (pesos orden de compra
act iva) expres ada en dólares y medida en el año (Average Order):

aver ge rd

•

3.000,0

2.506,3

2.500,0 --~--.---

2.000,0

1.500,0

1.000,0

500,0

0,0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

GRA FICO . Relac ión Evo lución de Avelage Oruer en c olares anua l CAVEDI

Evolución de rev endedoras facturaci ón y averag e arder 1 0 :

. . ..... ........ -. -.- - , .19
2000 476.000 1.193.000.000 2 506.30 I~ S 605 ,7

2001 468 .000 1.135.000.000 2.425,20 -3.20% S 586 ,1.. ' ... ...... .. -72,90% :

2003 599 .000 554.000.000 924 ,9 40,80% S 223,5

2004 593 .000 637 .000.000 1.074,20 16, 10% S 259,6

2005 586.000 725 .000 .000 1.237,20 15,20% S 299,0

2006 589 .000 893.000.000 1.5 16,10 22,50% S 366 ,4

2007 592 .000 973.000 .000 1.643,60 8.40% S 397 ,2

2008 595 .000 1.133.000. 000 1.904,20 15,90% S 460 ,2

2009 60 1.000 1.143.000.000 1.90 1,80 -0.10% S 459 ,6

2010 613 .000 1.26 1.000. 000 2.057, 10 8,20% S 497 ,1. .... . : ....... . 17,50% : '

Elab oración propia . Fuente . CAVEDI

CUADRO: Informa tivos sobre Ven ia s. Indica dores . Aumento de Venta Duecra de En ero a Diciembre 20 11 vs igual pe riodo de 20 10. CAVE DI

1' 0 CAVE DI. Cá mara Argent ina de Venta Direcra~

•
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Pesos por orden por ca mpa ña (21 días) y en Peso s: a continu ación se expone una graf ica y las
variacion es interanu ales de la relación que ex i~te en los pe~osl l~o r revendedora (pesos orden de
com pra activa) expresada en peso s por promedio por campan a .

average ar der po r campa ña y en pesos

1

1 700,0

600,0

500,0

$606 s 584

I 400,0

1

300 0 .1----- -, I

2000 1---- - -

, ! $ 159
100,0 ~- - - ---

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

GRAF ICO: He tacrón Evo lución de Average Orue r en pesos por campañas de 21 días de venta. CAV EDI

Ganancia por ca mpaña (21 días ) y en Pesos de las rev endedoras : se expone una grafica y las
variacion es interanu ales pesos ganados en comisiones por la venta de productos de las
revendedoras conside ran como supues to el 30 % promedio de ganancia inde pendientemente de la
línea de negoci o que comercialice y la empresa de VD que sea revendedora .

Ganancia promedio rev ended ora X campañ a de 21 días

182200,0

180,0
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S 175
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GRAFICO· Ganancia promedio en peso s por campañas de 21 oras de venia. CAVE DI

'" CAVED! Cámara Argent ina de Venta Directa.~
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I 6- INDUS TRIA DE LA VENTA DIRECTA EN ARGENTINA

USA - FCE

Histo ria de la venta directa en la argentin a: Comienza en el año 1968 con la primera empre sa
Avo n de capitales extra njeros que llega a nuestro país . Inicialme nte los product os vendidos eran

solo de cosmét ica y tocador . Con el tiempo. el uso del sistema se extendió a artículos y envases
plásti cos para el hogar, ollas , vaji llas. pequeños electrodomésticos. bijouterie , lencería ,
indumentaria, productos de limpieza, Vitaminas, suplementos nutrici onales, libros, etc .
A continuación se detallan las organizaciones sucesoras :

Año I Nombre de la empresa de
VD

1971 Via Valrosa
1971 Circulo De Lectores

1979 Tupperware- - -
- - 1 980M ary Kay - -

1980 Essen
f- 1 980AmOdil - - - -

1982 Jafra
1985 Solwin

1985 Just
1989 Circulo Del Buen Lector

- 1990 Libro Club SudameriCana­

1993 Amway

Fuenle : Elaoorac ión prop ia lJe invesl iyacióntlistórica

Empresas que conforman la ind ustr ia de venta directa: Existen actualmen te unas 17 empresas

de venta directa que conforman la industria CAVEDI.

~ay,. AY O N
Tupporware

' , f.{I,', f.{AB()l1 '1

M

~SWISSJUST

CO m e t ICol

bl n estar bie n

rlJe nte: Elaooracló n propia Irnágenes lornadas de internet
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I 7- RUBRO DE EMPRESAS DE VENTA DIRECTA DEL CAVED I

UBA - FCE

A las 17 empresas de VD que conforman la CAVEDI, las podemos agrupar en tres grandes grupos.
Estos grupos los clasificaremos por los productos que comercializa n por medio del cana l de
revendedora a los consumid ores (VD).

EMPRESAS CONSUMO
MASIVO

_ EMPREs l\S DE CONSUMO
DE BIENESTAR DE VIDA

OTRAS EMPRESAS

Masivo

Bienestar de Vida

Otro s

I 64 ,7% I 11

I 23,5% I 4

I 11.8% I 2.....

DEFINICION DE CONSUMO
MASIVO: Según Dr. Jorge E.
Stern : "un producto o servicio de

consumo masivo es aquel que
satisface necesidades , brinda
soluc iones, beneficio s, ventajas
y satis facc iones a todos los
segmentos de un mercado ".
Lo contrario a producto masivo
es product o selectivo.

- GRUPO 1 (Consumo Masivo):

formado por product os
cosméticos, cuidados de la piel,
el cuerpo y el cabello.
Hermét icos . Ropa de moda
formal e inform al. Avon en el
mundo vende un labial cada 3
segundos .
- GRUPO 2 (Bienestar de
Vida ): productos medicinales y
natur ales para la salud . Aceites
esenc iales naturale s para el
cuerpo y para la mente .
Productos para ant i-
envejecimiento .
- GRUPO 3 (Otros) : compu esto

por productos de libros y ollas.

Fuente: Elabo,ación propia de inlo rmació n secundaria .

Fuenle :El aboració llplopiadell,lorrnaciónsecunda ria
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Estas 17 empresas represen tan el 9 1 % de las Ventas por este sistema en el pa ís. según Méndez
presidente de la CAVEDI.

Participaciónde empresasasociadas

Faclura cion
de Empres as__-~_

o
asoc iadas "

CA VEDI
9%

Facluroc ion
da Empra s a s
asoci ada B

la CA VEOI
91% Fuente. CAVEOI Etaboraoón pi oma a parur de la

mvesuqací ón secuncana

Aunque las organiz aciones de VD utilizan ocasionalmente algunas técnicas de comercia lización
directa o ventas a distancia y tecnologías para mejorar su negocio, la principal difer encia entre los
dos métodos de comer cialización es la relación "cara a ca ra" o la pres entación person al que

siemp re const ituyen un aspecto principal de la VD. Las empresas de VD utilizan tres difere ntes
mode los comercia les . Se obse rvan los porcenta jes de las diferentes modalidades utilizadas por la
venta directa, donde casi en su totalidad , con un 85% . es realizado por la mo dalidad de venta

puerta a puert a.

Cuidado
Personal

72%

El sigu ient e cuadro muestra en que porcentajes /,--- ______

están dis tribuidos los productos que se venden en el
sistema de venta directa , donde el cuidad o personal
representa el (72%) Y en men or porcenta je pero de
importante impacto está el cuidado del hogar y la
fam ilia (26%).
Los produ ctos que se venden son tan diversos como
las perso nas mismas e inc luyen: cosmé ticos y
produ ctos de cuidado de cutis, artículos de tocador y
de lavande ría , asp irado ras y enseres domésticos,
espec ialidades para el hogar , productos de limpieza,
productos alimentarios y de nutrición . juguetes . libros
y productos estacionales . así corno ropa , joye rías y
accesorios de moda, por menciona r algunos.
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Hay muchas formas de organizar una empresa de VD, las mismas pueden operar sob re una base

uno a uno , usualmente en base a un acuerdo previo. un revendedor hace una dem ostración a un
consumi dor o en una modali dad de reuniones. vender a través de una explicación y demost rac ión
de productos a un grup o de clientes potenciales por parte de una revended ora, generalmente en el
hogar de una anf itriona que invit a a otras personas con este propósito,
Mark eting directo es la comunicació n a través de determinados medios que introduce la

pos ibilidad de susc itar una reacción. El MKT directo tiene dos objetivos: Ganar clien tes y fomentar
la fidel idad de los mism os . Por su parte , el objetivo de la fidelidad de los clien tes puede estar
dir igido a que rep itan la com pra o a mantener la adqu isición permane nte de un producto . La VD no
es venta por Internet , por teléfono ni por correo. Estas últimas son formas de vent a a distancia . Los
contratos a distancia son concluidos exclusivamente a través del uso de uno o más medio s de

comun icaciones a distancia (sin la presenc ia fisica simultánea de l proveedo r y el cons umidor) .

IVentacon entreoaen hogaresI
I

Tomadores de pedidos
I

Otros

Fuente : CAVEDt (C ámara Arge ntina de Vent a Directa)

Según dato s e investig ación de la CAV EDI, el cuadro anterior, muestra como se difer encian los
distintos tipos de modal idad de venta que hay en el mercado . tant o en Argent ina. como a nivel

mundi al. Esto deja ve r los distintos recursos que utilizan , un sistema u otro y en el caso de la ve nta

directa y la venta a dist ancia vem os co rno comparten la herram ienta de los se rvicios de marketing
direc to. Los contratos a distancia son conclui dos exclusivamente a través del uso de uno o más
medios de comunicación a distancia (sin la presen cia física simultánea de l proveedor y el
consum idor) . La venta directa no es ve nta piramidal. Los esquema s piramida les son un tema de
preocupación para la WFDSA (Federación Mund ial de Asociaci ones de Ven ta Directa ), porque
estos y otr os esq uemas fraudulentos simi lares son con frecuencia dis frazado s como . y a veces

con fund idos con. negocios de market ing de redes. La W FDSA (Fede rac ión Mundial de
Asociaciones de Vent a Direc ta) condena estas prácticas y apoya firmement e una proh ibición legal
a nivel de toda Europa.
La ve nta directa no debe confundirse con términos como com erciali zación directa o ventas a
distancia que se puede n descr ibir como un sistema interactivo de comerc ializac ión que utiliza uno
o más med ios de publicida d para efectuar una respuest a considerable y transacciones en cualquier
luga r, con sus act ividad es almacena das en una base de datos. Algunos tipo s comunes de técnicas
de comercial izaci ón dire cta y ven tas a dist ancia son el telemercadeo , corr eo directo y respuesta
directa 11 2

"2 CAVEDI Ca mara Arqeruina de Ven ta Directa www .caved i.ora .ar
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I 8- VARIABLES MAC ROEC ONOM ICAS: D E ~~PLEO y P_B_I _

El dese mpleo es un tem a estructu ral que sabemos no se soluciona de un día para el otro . La ven ta

direc ta tien e una funció n muy importante: proveer una posibilidad de ingreso flexible en función de

la dísponibil idad de cada persona . No requiere experiencia previa, sólo ganas y tíempo.

130,0%
I

¡10,0%

I 15,O~¡

Tasa de de semp leo

, 7,9"

Tasa de Crecimiento Real PBI

Etaoorao on prop .a. Fuente CIA Wu rlo FactlJoo' .

nasacte variación variación
Años I desempleo PSI revendedoras
2002 21 5% ·11 0% 22 6%
2003 17,3% 8.7% I 4,4%
2004 14,8% 8,3% I ~-

2005 11,6% 9,2% I -1,2%
2006 8,7% I 8,5% I 0.5%
2007 8,5% 8,7% 0,5%
2008 7,9% 6,8% 0,5%
2009 8,7% 0,9% 1,0%
2010 7,9% 6,5% 2,0%

2011 65% 7,0% 05%

Fuente: CAVEDI, INDEC. laboraci ón Propia

Relación en tre tasa de desempl eo var iación de PB I y variac ión can ti dad de revendedoras:

27.,0
- a::a..de...ue::empleo24,0

I ~~
21.0 __variacion PBI

.._._ ..--_..._--_.-._-----

1.8.0

1 5,0 - variacion revendedoras
12.0 \ ---.....

9,0
V ""]E'

~
-------.::::=....-.

6,0 IX. <; ~-
3,0 I <, -0,0

I ~
-3 .0 I
'6 .0 I
-9.0 1

~1 2 .,O

~'lS . o '-._-,.. o j; 0 2(11)2 -_._-----------_._-----_...~....- ....._.. a no 2011
..__..........................

Fuente : CAVEDI + INDEC. Elaborac ión Propia
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Tasa decrec imiento de la Venta Dir ecta y tasa de variació n del PSI real- añ o 2002 y 2011 :

._EB
5% f

·5% r·· ..............VENTADIRECTA

CUA DRO lntorrnativos sobre Pl31y Veni a Ouecta Año 2002. Elaboración propia

En el cuadro anter ior se muest ra el fuerte crecimien to de la venta directa , en relación al de rrum be

de Produ cto Bruto Interno de la crisis del año 200 1, se observa un crecimiento del sec tor de ve nta
directa en un 22,6 %, versus una caída de l 11% del PBI real en el año 2002 vs 2001 113.

0% I

PSI

~

VENTA DIRECTA

CUADRO rntorrnauvos sobre f'8 1y Venia Directa Año 20 11. Elabor ación prop ia.

En camb io, en el cuadro anterior se muestra el fuerte crecimient o de l 7% PSI entr e el año 20 11 vs

2010 Y en este mome nto la vent a directa creció solament e un 0,5%.

"' CAVEDI. Cámara Argentina de Venta Directa.~

PAGINA / 82
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Comparación de la Venta Direc ta y tasa de desem pleo -año 2002 y 2011:

Si a las graficas anteriores les agregamos una tercera variable, tasa de desempleo, se obse rvan
las siguientes relaciones:

21,50%
~-----'''9;6%'----------

6,00 %

15,00010

12,00%

9,00 %

24,00 %

21,00%

18,00%

3,00 %

0,00 % ~---.,..------.-------.------r

CUADRO tntorma tivos sobre Tasa de Desempleo y Venta Directa Año 2002 y 2011. Elaboració n propia

Una explicación de la posibilidad de considerar a la VD como ingreso independiente y oportunidad
laboral, está explicada por el cuadro anterior . En los periodos de mayor crisis de desempleo, más
gente se incorporo a la VD. Lo que antes era una tarea menor hoy se convirtió para muchas

persona s en la princ ipal fuente de ingreso. La venta directa aparece como generadora de
oportun idad de negoc io, accesibl e a las personas que buscan fuentes alternativas de ingres os, y
cuya entrada no esta restringida generalmente por sexo, edad, educación ni experiencia previa 114

Resume n de res ult ado s en tre las tres variables (tasas PSI y desempleo vs crecim iento VD):

Tasa de Varaci on PS I Rea l

T asa de de semp leo 6,5%

Tabla resumen de indicadores (le resuuanos pais Año 2002y201 1 Elaboraci ón propia

Observamos que el mayor crecimiento de la década en la Venta Directa se produce en el año 2002
donde los resultados coyunturales fueron pésimos.
En ese año existía un desempleo del 21,5 % Y el PSI medido versus el año 200 1 había caído en
más de dos dígitos , es allí donde la tasa de crecimiento de Venta Directa alcanza el nivel record de
crecim iento relativo del 22, 6%.

'" CAVEDI. Cámara Argentina de Venta Directa.~
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I 9- SITUACiÓN DEMOGRÁFICA Y LABORAL (POBLAC iÓN FEMENINA Y LA VD )

Situación demográfica en la Arge ntina: según datos estadísticos reales real izados en los dos

últimos censos poblacio nales publicados por el INDEC (año 2001 y año 2010) se obse rvan los
siguientes datos que dest acan la dist ribución demografía segmentada por sexo en el país:

Fuente· INDEC. Censo Nacional de Población, Hoqares y Vivienda s 200 1 y 20 10

2.001

Fuente: INDEC. Censo Nac ional de Población. Hogares y Viviendas 200 1 y2010

2.010 I

Es dec ir sobre una población
total de 40.117.096 millones de
habitantes , las mujeres
represen tan el 51 ,33 % de la
poblac ión total.
Como se observ a en el
siguiente cuad ro de variación
por jurisdicción entre el Censo
2000 y 2011 un 31,9 % de la
población total país esta
concent rada en los 24 partidos
del Gran Buenos Aires y
Ciudad Autónoma de Buenos
Aires.
De las 26 jurisdicciones a nivel
nacional un 46,2% tuvieron
crec imiento relativo por arriba
del promed io país en población
entre ambos censos. En
cambio , un 53,8 % de
jur isdicciones estuvi eron por
debajo . CABA es la jurisdicc ión
que menos creció en valores
relativos (+4,1% ) en los
últimos diez años

[Catarnarca

[Forrnos a

[Sanuaqo del Estero

[Tucuman

[Córooua

85 .823

43.659 15. 1

1.232.278 14.2

136.071

1.797.881 13.0

135390 12.5

1.738.929 159.278

6 11.888 673 .307 61. 4 19 10.0

334.568 36 7.828 33 .260 9.9

620.023 681.055 6 1.032 9.8

0186 .559 530162 43.603 9.0

804.457 874.006 69549 8.6

1.338.523 109 665 8.2

3.066.80 1 3.308.8 76 242.075 7,9

1.055 259 70.813 7,2

1.158.147 1.235 .994 77.847 6.7

930 .99 1 99 2.595 61.604 6,6

299.294 318.95 1 19 657 6,6

3.000.70 1 3.194 .537 193.836 6.5

2.7 76.138 2.890.151

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas 200 1 y 20 10
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Comparando la cant idad de mujeres 11 5 mayores de 15 años con la población total país, podríamos

demostrar que el 38.8 % estaría en condiciones de part icipar de la comerciali zación de produc tos
por catálogos de la industria de venta directa, Si a éstas dos variables le suma mos una tercera
variable , la de la cantidad de mujeres revende doras de la VD, observamos que la ocupación de la
mujer en los modelos comer ciales de VD alcanza un 3,9 % Y lo más destacable es que entre los
años 2010 y 2001 la ocupación creció un 14,1% Y la cant idad de revend edoras en valores
absolutos se incremento un 31% entre el año 2010 Y2001.

110: 111 111 1 1 11"
I I • • • ~ "

Cantidad de
revendedoras

Ocupación de la mujer
en la venta directa

1~.I I I I- 11

36.260. 130 40. 117.096

13.555.956 15.566.109

37,4% 38,8%

10 ,6%

14,8%

3,8%

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblaci ón. Il ogares y viv .encas 200 1 y 2010 YCAVED I

El incremento en el índice de desocupación de la mujer creció un 71% entre el año 1998 y el año
2002 , que es cuando llega a su pico máximo del 21,4 % de desocupac ión record de la poblac ión
económicamente activa, pasó de haber aproximadamente 1.900.000 muje res desocupadas en el
año 1998 , a una cantidad de aproximadamente 3.500.000 en el año 2002, un total de 1.600 .000
mas desocupadas (datos suministrados por el INDEC)
La situación laboral de la mujer en la argentina en la actua lidad es que las mujeres que trabajan
ganan 26,5% menos que los hombres. En la base del fenómeno se escond e la precar iedad en que
trabaja la mayoría de las mujeres, más de la mitad está empleada en negro, sin obra social ni
aportes jubila torios . Este dato sobresale en el estudio que realizo el INDEC y UNICEF' 16 sobre la
Situación de las Mujeres en la Argentina. Al lí se señala que las mujeres, en un porcenta je mayor
que los varones , se ocupa n en empleos no calificados. Y que sigue creciendo el número de
mujeres jefas de hogar que tienen ingresos por debajo de la línea de pobreza.
Una de las formas en que la discriminación hacia la mujer se expresa . es el denominado techo de
cristal 117

, el cua l da cuenta de la existencia de-un piso que demarca la diferencia que se produce
en la política de empleo con respecto a su ingreso salarial en relación con el de los varone s.

115 Argent ina. INDEC. Cens o Nacional de Población. Hogares y viv iendas Año 200 y 2010
11. UNIC EF. Situación de las Mujeres en la Argentina

"' Mabel Burin es Doctora en Psicologi a Ctinica, especi alis ta en Estudios de Género y Salud Mental. DITectora del Área de Genero y

Subjetividad de la Universidad Hebrea Argentina Bar lIan Es autora de lOS libros 'Esturnos sobre la subjetividad femenina. Mujeres y Salud
Mental "(1987 ) "El malestar de las mujeres. La tranquilidad recetada (1990). "Género. Psicoan áüsis. Subjetividad "(1996) . "Género y
Fami lia"( 1998) y "Varones. género masc ulino y subjeuvrdad" (2000)
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Situación labora l de la mujer:

UBA- FCE

•

Mabel Burín 118 : denomina tech o de cristal a una superficie superior invisible en la car rera laboral de

las mujeres , difícil de traspasar, que nos impide seguir avanzando. Su carácter de invisibilidad
viene dado por el hecho de que no existen leyes ni dispositivos sociales establecidos ni códigos
visibles que impongan a las mujeres semejante limitación. sino que está construido sobre la base
de otros rasgos que por su invisibilidad son difíciles de detectar. También se sue le conocer como
"suelo pegajoso " que agrupa las fuerzas que mantiene n a tantas mujeres atrapadas en la base de
la pirámide econó mica.
Ese famoso techo de cristal que impide a las mujeres alcanzar las metas profesional es para las
que están preparadas parece invisible, pero las estadísticas demuestran que existe; es decir, es un

término enigmático, secreto, indetectable, pero cuyo resultado es cuantificable, y real: la no
existencia de mujeres en los vértices jerárquicos de las organizaciones.
De esta manera y aunque "la igual remuneración por igual tarea" es un derecho de la Constitu ción
Nacion al Art. 14 bis, la brecha salarial entre los sexos varia según se trate del trabajo por cuenta
propia o como asalariado, según los sectores sociales, el nivel educativo y la calificación

profes ional.
A su vez , la mejor posición del hombre fuera del hogar se traslada como una posición de comando
dentro del mismo . Obed ece a que la crisis y el aumento de la desocupación provo can cam bios del
mercado laboral , que se reflejan en un mayor aporte económico al hogar por parte ,
fundamentalmente, de las mujeres de los sectores más empobrecidos.
Una gran propor ción de mujeres trabaja en puestos no calificados, por el perf il exc lusiva mente
femenino del servicio doméstico, y de calificación media, por la fuerte presencia de las maes tras,
enfermeras y otras ocupaciones sociales. Para un grupo significativo de mujeres sus logros
educativos no se han traducido en inserciones laborales que aprovech en adecuadamente la
capacidad previamente adquirida, y por eso son más las mujeres que real izan tareas inferiores al
nive l educati vo alcanzad o119 .

Debido a pautas culturales que asignan roles femenino y masculino en la sociedad , las mujeres
que trabajan o desean trabajar viven una situa ción de dob le responsabilidad (hogar / trabajo) que
les provoca una serie de conflictos, para su desarrollo personal y profesional. Esto implica realizar
esfuerzos de compatibilización de las tareas domésticas con las laborales que inciden
negat ivamente en su disponibilidad para el trabajo o para la formación profesional. Por otro lado ,
desde la demanda, los empleadores despliegan una serie de prejuicios con relación al trabajo
femenino , que obstaculizan el acceso de las mujeres a los empleos. Esta actitud se sustenta en el
supuesto impacto que sobre los costos laborales tiene la función biológica de la matern idad y el
hace rse cargo de las responsabilidad es fami liares .
Las cosas fueron cambiando y la mujer, con tenacidad y sacrificio, día a día, fue ocup ando lugares
que eran de exc lusivo dominio masculino. Hoy, casi no queda sitio en que la mujer no pueda
trabajar . No parecen existir limitaciones ni barreras . y sin embargo es pronto aún para afirmar que
estamos en igualdad de oportunidades.

.. . Mabel Bur ín es Doc tora en Psicología Clínica. es pecia lista en ESlu(IIOS de Gé nero y Salud Mental. Direc tora del Área de Ge nero y
Subjetividad de la Universidad Hebrea Argentina Bar lIan Es aut ora de los libros "Estudios sobre la subjetividad femenina . Muj eres y Salud
Mental" (1987) "El malestar de las mujeres. La uanquilidad rece tada (199 0). "Género. Ps icoanálisi s. Subjetiv idad"( 1996) . "Género y

Fam ilia"( 1998) y "Varones. género rnasculino y subjetividad" (2000) .
.. 90 1T (2003 ) "Informe La hora de la igualdad en el Irabajo. Inform e global con arre glo a l seg uim iento de la Dec lara c ión de la OIT rela tiva a

los pr incipios y derechos fundamentales en el trab ajo" Conferen cia Internacion al Del Trabajo 91. a reun i ón 200 3. Informe I (B) Of icina

Intern acional Del Trabajo Gin ebra. Julio 2003
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1 10- ESTRATOS (CLAS ES SO CIALE S): PIRAMID E SOCIAL (ABC 1 - C3 - D - E)

Los niveles de la pirá mide de consumo: Según C. K. Prahalad y Stuart Hart 120 La pirámide de

ingresos , como se muestra en el gráfico, descr ibe cuatro niveles. En el nivel 1, el más alto de la
pirám ide , se encuentran entre 75 y 100 millones de personas que cuentan con un ingreso anua l de
U$S 20.000; en la parte media se ubican los niveles 2 y 3, donde se agrupan entre 1.500 y 1.750
millones de personas que tienen un promedio anual de ingresos en el rango de U$S 1.500 a U$S
20.000 ; yen el nivel 4, la base de la pirámide (SDP), se halla una poblac ión de 4.000 millones de
personas que perciben un ingreso anual de USS 1.500 .

LOS NIVELES DELA PIR.~HDE DE CONSUMO

U$S20.000

NIVEL4

NIVELES2Y 3ENfRE U$S 1.~0 y 200000,,+ - - / / \~ ENTRE 1.500 Y 1.750

/ \
/ -/_ - - - - - - - -\

ENfREU$Sl.50~1/ ~ 4.000
- \

Fue nte: Elaboración propia de la cursada del Posg rado de Adm inistración y Planeamiento Estratégico UBA ANO 2009

El verdadero desaf ío, entonces, es determinar e implementar el modo en que se puede ser
competitivo ante dicha fragme ntación de la demanda y precisar qué facilitadores clave se deben
admin istrar adecuadam ente para aprovechar las potencia les oportunidades ofrecidas por el
inmenso número que compo ne la base de la pirámide.

Existen varias razone s para alcanz ar y conquistar la base de la pirámide de ingresos:
1. El impor tante númer o de personas que compone el nivel de menores ingresos. El volumen
de los mercados masivos se encuentra en la base de la pirámide, representando ésta, según cada
país, cerca del 76% de la población y del 71% de los hogares.
2. Una clara pérdida del poder adquisitivo de las personas.
3. El verdad ero volumen del mercado masivo se halla en la base de la pirámide . Por
cons iguiente , result a más que importante y atractivo para los retails de consumo masivo. Agrego a
éste punto , los mode los de Venta directa.
4. El alto grado de saturación existente en el mercado de altos ingresos. En realidad , lo que
sucede es que comp iten muchos retails deb ido a la falta o la inexistencia de consumo.

OlO e . K. Prahalad y Stuart L. Hart publ icaro n el articu lo "La Fortuna en la Base de la Piramide (BoP)" Sirvió como semilla para la creac ión de
una corrien te de pensam iento. Enero 2002.
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5. En general, porque las grandes marcas no atienden suf icientemente la base de la pirámide.
6. Si el retai l quier e tener volúmenes de compra importante s, debe acceder mínimamente a
una parte de la base de la pirámide. Consideramos que la Venta directa apunta exclusivamente a
éste segmento .

Pirámide de Clas es Soc iales en Ar gentin a 121:

Pirámide de ingre sos 20 11

Piso de ingreso
por NSE

Ingreso promedio
por hogar

•••••••••••••• • ••• _, ••, . , •••• ,• •••• ~, • • • • iI'; - . • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • •
$7.900

1$43.900
$22.200 .

17 1$13.800 1

$4.100

$1.900

'2' CCR Auditoria - En Base a datos de NSE M M/SA IMO/CEIM /EPH/INDEC

TESIS FINA L - L A ARIEL FE RNA N DO SQUEFF PAG INA / 88
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111- GENERAC IO N X - Y - BA BY BOOME RS (G RUPO ETARIO)

USA - FCE

A continuac ión se muestra un gráfico y estadíst ica de las edades de las mujeres que utilizan el
sistem a de ven ta directa, donde se ve que los bloques de edades son muy parejos en su
distribució n, este demuestra la diversidad de edades que utilizan el sistema , de mujeres de 18
años hasta señoras de más de 55 años de edad alcanzando en algunos caso s particulares los 85
años 122

.

DIST lBUCIO DE EDADESDE LASR V ND DORAS

rnasde Ss años

el 461 55 años

. el 181 35 años

el 36 /45 años

Fuente: CAVE DI (Cam ara Argentina ele Venta Directa)

Existen varias gene racio nes conviviendo en un mismo espacio laboral de Venta Directa:

• Babyboomers (1943-1960)-entre 48 y 65 años.

• Generación X (1961-1981)-entre 27 y 47 años.

• Generación Y (1982-2002)-menores de 26 años.

Las diferen cias generacionales se ven reflejadas en el ámbito del trabajo en aspectos tales como:
motivación , compromiso, comodidad con la tecnolog ía. estilo cornunicacional, expectativas de
desar rollo, planes de carrera y aceptación de cambios ' 23

.

El cos to de un individ uo para comenzar un negocio independiente de venta directa es normalmente
muy bajo. Usualmente, un paquete de ventas de precio modesto es lo único que se requ iere para
alguien que está comenzando, y se requiere muy poco o nada de inventario u otros compromisos
en efectivo para comenz ar. Esto implica un gran contraste a las franquicias y otras oportunidades
de inver siones de negocios que pueden requerir gastos sustanc iales y exponer al inversor a un
gran riesgo de pérdida124.

: ~~ ~:0~~11' ~aa~na~~aA~?;~~i;:r~ad~eV~~t:t¡~ ib~rc~~;a~;~:re~~~~~;r~o nacional de trabajo ce mvest iqaci ón sobre venta directa Investigación
sobre la determinac ión de imagen de las empresas de venta dilecta y ce aspectos rteterminantes de la actividad . Diseño. aplicación y

~~ds~~~~~ 1 ~¿~t~a~ao~~~~~t~~~a~ eF~~~ :~~~~c~~~n~~~'~d~~:~r'~~:~ ~~;~~~~~a~a~,~c:~~~r::~ ~,~~~taMv~~~;~9, : resultados de los grupos de
trabajo . Resu men y estrategias a adoptar. Trabajo rea lizado para la teoe rac i ón mund iat de asociac iones de venta directa por wirthlin
worldwide . AbriI 1997.
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A continuación detallo las caracterí sticas principales de los Babyboomers, de la Generació n X y de
la Genera ción Y.

Expectativas de liderar

Workaho lic, valoran la
produc tividad

Feedback: eva luar el
dese mpeño

Bonus

Respeto a la autoridad

"Digo lo que pienso"

La educación en primer nive l.
poner en practica su vocación

Priorizan el trabajo

Calidad de vida como valor

Yo soy mi principal activo

La segur idad del puesto de
trabajo no existe.

Feedback para aprender,
inmediato y de ida y vuelta

Cambio de estructuras
jerárquicas a entidades flexibles

y horizontales

FuentuEtaboración propia

De lo practico a lo teórico (no
usan manual)

Pueden hacer mas de una cosa
a la vez

Liderar no entusiasma

Vida persona l prioritaria

Emprendedores : tienen carreras
paralelas (tienen múltiples

intere ses)

Prefieren ambiente s
cooperativos

Valoran la diversidad

Feedback cons tante de ida y
vue lta

La fuerza de la venta directa radica en su tradición de independencia. servicio a los consumidores
y dedicación al desarrollo empresarial en el sistema de libre mercad o. La venta directa provee
oportunidades de negocios accesibles a las revendedoras que buscan fuentes alterna tivas de
ingreso y cuya entrada no está restringida generalmente por género . edad , educació n, ni
experien cia previa 125.

Debe notarse que en todo el mundo . la gran mayoría de los vendedores independien tes son
mujeres y la mayoría trabajan en sus negocios de venta directa a tiempo parcial 126 .

'2' CAVEOI (Cámara Argentina de Ven ta Duecta ) " l er Simposro Académ ica sob re Venia Drrec ta" (Buen os Alfes - 1994)
12. CAVEOI (Cámara Argentina de Venia Oirec ta) volumen 1 El Cl iente del Producto Trabajo realizado para la federa ción mund ia l de
asocia c iones de venta directa por wirlhl in worldw ide . Seplie mbre 1999

e i
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112-PERFIL DE LA REVEN DEDO RA
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Horas de la revendedora ded icada s al m odel o de VD :

Se mu estra que el 98% de las reve ndedo ras le de dican me nos de 30 horas a la semana al nego cio

de ve nta dire cta . El 2 % de las ve ndedo ras trabaja entre 30 y 39 horas 127 .

Fuente: CAVE DI (Camara Argentina de Venta Directa)

Sexo de la revendedora de VD :

En cu anto al sexo, la mayorí a de los participantes de la indu stri a de venta directa son mujeres,

alca nza el 94 %. Por otro lado el 5 % corresp onde a la pa reja (mujer y var ón ) qu e son los actores

principal es de un mode lo de MLM. Por ult imo el 1 % correspon de a varon es 128 .

CUADll0 íntoun auvo sobre Ventas de la demografia de la tuerza de ventas : CAVEDI

Perfil de la revendedora dedicad a al m odelo de VD:

En este apartad o, nos interesa salir de los aspec tos estr uctur ales del mer cado de trabajo ,

desempleo, PS I, entre otros y avanzar hacia el anál isis y comportamie nto de la revendedora con

dos estudios rea lizados de:

1. W otruba & Tyagi 1992

2. Investigación Cuanti-Cualitat iva House of Fuller 2005

Amb os estu dios dem ues tran mot ivaci ones y razones de las pers onas por ingresar a los modelos

comerciales de VD. Existen dos pu ntos importantes de estudio en cuanto a la llamada fuerza de

ventas en la VD. Por una parte es import ante conocer si hay mot ivacion es diferen tes e

identificables que hacen que las personas se emplee n en la VD. Una vez rea lizada esta

identificación se debe de ter minar si las difere ncias en las motivacion es de trabajo están asociadas

a resultados ta les como compromiso efectivo con la venta, sa tisfacc ión. des empeño y propensión a

perm anecer .

>27 V >28 CAVEDI. C ámara Argentina de Venta Directa. www.caved Lorg.ar
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1. ESTUDIOS REALI ZADO S (WO TRUBA & TYAGI 1992):

En cuanto a las motivaciones para que una persona se emplee en la VD indican que existen
motivac iones diferent es e identificab les que describe n por que la gente acced e a un empleo en la
VD. Los factor es hallados son:

1. Reco noc im iento social e identi f icac ión org aniza ci onal.
2. Ingreso y as censo.
3. Atención y apro bación
4. Sat is facc ión persona l.
5. Autonomia y control.

Estos factor es serán de suma utilidad una vez que la empresa haya decido intentar los canales de
VD como estrateg ia de comercializac ión. Sin embargo también requiere n de un esfuerzo adicional
en términos de recursos. En cuanto a la cuestión de estos cinco factores de si existe asociación
ent re las mot ivaciones para ser partic ipante de la venta directa los resultados indican:

• Aquellas personas que le dan mayor valor a los factores 1 y 5 tienen menos probab ilidades
de irse de la fuerza de ventas.

• El factor 1 esta identificado positivamente con el compromiso , la sati sfacción , el
desem peño y la perma nencia .

• Los factores 2 y 3 no tienen relación con los resulta dos del trabajo.

• El factor 4 esta asociado a los resultados de compro miso y satisfacci ón, mientras que el
factor 5 lo hace también con la permanenc ia.

• Los factores 1, 4 Y5 parecen ser los adecuados para un gerente que quie re recluta r fuerza
de ventas, para obtener resultados positivos .

2. INVES TIGACiÓN CUANTI-C UALl TATlV A HOUS E OF FULLE R 2005:
Razones por las que las personas deciden dedicarse a la venta directa 129 :

Buscadores de Buscad or es de
descuen tos reco noci mien to

Ven dedores
di r ect o s d e

L os q ue ti enen B us cad or es de
ba jo s i ng re so s o met as

de sem pread o s

Fuente 'lnvesIiYil ciónC"illl l,·Cual ila tiva HouseofF ul ler 2005

'29 InvestigaciónCuanti·C ualitativa House ol Fuller 2005

PA GINA / 92



MAES TRíA EN ADMINISTRA CiÓN UBA - FCE

Existen distin tas razones por las cuales las personas se pueden ver motivadas para trabaja r en
empresas de venta directa , más allá del ingreso extra130

Estas pueden ser:

• Buscadores de metas de corto pl azo: Estas son personas con un objetivo específico, por

ejempl o el caso de una mujer que quiera trabajar hasta juntar la plata suficient e como para
comprarse su auto.

• Los que tienen ingresos baj os: Estas son aquellas personas que están emp leadas, pero

cuyos ingresos no coinciden con el gasto deseado. Puede que no sean capaces o no
deseen cambiar sus trabajos, pero tienen el tiempo libre suficiente como para usarlo para
otras oportunidades de ingreso con las que involucrarse no les demande un signi ficativo
desembolso financiero.

• Vend edore s dir ectos de ca rrera : Estos son aquellos quienes hacen de la venta directa su

fuente de ingreso primordia l. Esta dedicació n les atrae por ser recompensadas en relación
directa con lo que han logrado . En general este tipo de vendedores esta caracterizado por
las mujeres.

• Buscadores de reconoc imi ento: En general se trata de personas que si bien no han
podido trabajar (como el caso de mujeres que se han dedicado gran part e de sus vidas al
cuidado de su hogar) quieren insertarse en el mundo laboral y ser bien recon ocidas por
esto. Además esta es una buena oportunidad ya que no se necesita ni un capita l inicial ni
una amplia experiencia para comenzar a trabajar en la venta directa.

• Buscadores de descu entos: Esta categoría esta representada por aquellos entus iastas

de los productos de una organización de venta directa cuyo propósito principal, al unirse a
la fuerza de ventas, es ganarse la oportunidad de comprar los producto s a precios con
descuen to disponible para los participantes.

• Los dese mpleados : Esta es una buena oportunidad para las personas sin empleos ya que
no se requieren grandes requisitos para ingresar al mercado y además al ser en general un
trabajo de medio tiempo genera la posibilidad de buscar otros empleos en los mom entos
libres.

''0Invest igación Cuantt-Cual ltativa House ot Fuuer 200 5
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113- FUERZA DE VENTAS Y RECLU TAMIE NTO

Fuerza de Ventas:

USA - FCE

En la argen tina más de medio millón de personas se dedican a esta actividad , en su gran mayoría
mujeres (95%) , y el sistema funciona a pesar de la alta rotación y movi lidad de las revende doras
de la VD , ya que el corazón de este siste ma de comerci alizaci ón es la motivación de los indiv iduos .
mas allá de las remuneraciones que pueden obtener de sus ventas.

Señala Dani el Cestau Liz en un estud io de este fenómeno que las empre sas de VD deben tene r en
claro que la fuerza de ventas no estará solo por el dinero, es de vital importancia para conseguir

resu ltado s consistentes , validar a las revend edoras, seguirlas , apoyarlas, reunirlas periódicamente
y capacitarlas en téc nicas de ventas y product os.

Los benefic ios princ ipales de la fuerza de Ventas de cualqu ier empresa de VD son:
1. Igualdad de oport unidades.
2. Conta cto personalizado .

3. Desarrollo persona de altos estándares.

4. Premio a los mejores resultados.

5. Oportunidad de ganan cia compe titiva y atractiva.

Caracteristicas y Habilidades de la Reven de dor a actual y futura:

Hay básicamen te siete características y habilidades 13 1 de los revend edores en la industria que

están basad os en las motivaciones individuales para incorporars e y mantenerse relacionado con
una empres a de VD.

Revendedor
es de

carrera

Elaboraci ón propia a parti rd e labib liografia rel el enciad a en este apartado

13 1 Docum ento presentado por la Feceracion Mu ndial de Asociaciones de Venta Due cta W FDS A arue la com isión Eu ropea . Sesion es 15 y 16

de Mar zo de l año 2000 . Venta Puerta a Puert a. Venta Piramidal y Marketing Mu ltuuvel
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Los individuos pueden perten ecer a más de un perfil al mismo tiempo y puede n cambi ar de uno a
otro :

1. Compradores a pr ec io desco ntado : estos individuos aunque técn icament e reve ndedores

ya que ingre san como ta les. en realidad lo hacen para comprar los produ ctos de la
compañía al precio descontado que la organizac ión brinda a su fue rza de ventas. No
venden y no rec lutan .

2. Cor to Plazo I Objetiv os es pecificos: son individuos que se inco rpora n para ganar dine ro

extra para un objetivo específico. Un ejemplo: son las mujeres que se inco rporan un mes

antes de Navidad para ganar dinero ext ra para gastar en rega los de navidad para sus

familias , o para gana r dinero para remp lazar algún elect rodoméstico .

3. Mej ora en la ca lidad de vid a: son gente con ingreso familiar insuficiente para permiti rse la

calidad de vida que desean, aun en casos en que am bos conyu gues trabajan fuera de la

casa .

4. Rev endedores de ca rr era : son gente que trab ajan a tiempo completo en su negocio de

VD . Son micras emprendedores con su pe que ño negocio propio, relac ionados con una
empresa de VD.

5. Contactos so c iales : son mujeres que se han encontrado solas en su hogar , como

consec uencia de la disminución de integrantes de la familia que viven junto s, se incorporan

en emp resas de venta direc ta por el contacto social que dicha forma de venta faci lita , tanto
con clientes como con colegas .

6. Reco no c im ientos: especialmente las mujeres se incorpo ran por el tratamiento respetuoso

y el recono cimiento que rec iben por sus esfuerzos.

7. Cree ncia en los produc tos : algunas personas se incor poran en las compañías por que

cree n fervi entem ente en los atributos de los producto s hasta el extremo que quieren

compa rtirlos con sus amigos , vecinos y el público en general.

Reclutamiento e ingreso de nuevas re vende dor as:

La ventaja com petit iva de las empresas de VD al definir una estrateg ia de rec lutam iento es tene r

en cuen ta los diferen tes equipos de personas qu e se puede n incorporar , es por tal motivo que se
debe realizar una correc ta segme ntación de los grupos .
Esta segme ntación servirá de pilar para tener en cuenta al momento de poner avisos
com unicac iona les solicitando nuevas revendedor as. Puede se r en diarios nacion ales o locales,
avisos te levisivos y radiales , pero lo más recomendable y el mayor resultado en la incor poración de
nuevas revendedoras es hacerlo por referencia o recomendación personal. Las person as que
ingresan año a año a estas compañías lo hacen por los más diversos motiv os: alcanzar su
bienesta r eco nómico , obte ner un reconocimiento social, llegar a la cima del pode r, etc. Esta
mot ivación inicia l, que lleva implíc ita cada individuo al ingresar a una empresa de venta
domic iliaria, repercute fuertemente en su productividad poster ior".

"' CAVEDI (C ámara Argen tina de Venta Directa ) " l er Sun posro Académ ica sab l e Venta Direc ta" (Buenos Aires · 1994 )

1 1
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Al ingresar a una empresa de VD hay quienes se decepcionan rápidamente por que no logran
obtener ni las ventajas económ icas a las que aspiraban. ni los premios. Sucede que el negoc io
funciona siempre y cuando se siga el procedimiento aprendido y haya cons tancia a la hora de
ofrece r el producto. Sin estas condiciones, no hay éxito.

En algunas ocas iones en el afán de progresar y crecer económicamente, las revendedoras se
trans forman en clientes de sí mismos y comprometen grandes sumas de dinero a sus propios
bolsillos . Las compañías tienen perfectamente estudiado los volúmenes de ven tas de sus
revendedoras para conocer si venden y armaron una red de negocios , o si compran para si mismos
o sus famil ias y solo ingres aron para obtener los product os que les gustan con importante s
descuentos 133.

El reclutami ento de personal representa uno de los principales costos financie ros en algunas

empresas de VD alcanza el 5% de la facturación de una campaña, principalm ente por la alta
rotación existen te en toda la industria.
La alta rotación debería ser una preocupación fundament al de todas las empresas de VD.
Es en parte por esto que uno de los principales objetivos de las organiza ciones de venta directa es:
"mantener al personal alta mente motivado" La clave para el éxito, para el crecimiento susten table
de cualquier empresa de Venta Directa es la variable motivación de su fuerza comercia l (Gerentes
Divisionales, Gerentes de Zonas , Líderes y Revendedoras).
Cualquier organ izac ión de VD tiene que ser capaz de habiendo reclutado un individuo mantener
ese entus iasmo inicial y ayudarlo a vencer todas las trabas y dificultades que son parte de
cualquier negoc io, ya que resulta muy fácil razonar la decisión de dejar, principalmente por el
hecho de que no se necesita una gran inversión inicial y el costo de oportun idad es muy bajo .
Aun cuand o las revendedoras han logrado sobreponerse a sus dudas iniciales, problemas y
descon fianza , los programas motivacionales son importantes para proveer una seguridad de largo
plazo. Esto es particularmente importante cuando las ganancias provenientes de la VD comienzan
a formar una parte sustancial del ingreso familiar. Es importante lograr que todas las revend edoras
de la empresa de VD tengan un gran sentido de la pertenencia hacia la misma, en primer lugar
porque las mism as son la parte ofensiva de los resultados de las ventas de la organi zación y
además porque de ellas depende el éxito o fracaso de la empresa134.

Al estar los productos dirigidos mayoritaria mente a la mujer y además de ser ella en la mayor parte
de los casos la usuaria o consumidora final, se produce una relac ión de confianza entre muje r
revended ora y mujer cliente potencia l. así como una gran identificación entre ambas . Una em presa
de VD puede tener los mejores productos pero si no logra llegar de una manera adecuada a los
consumidores actuales y potenciales, de nada le servirán estos excelentes productos .

"' CAVEDI (Cá mara Arg entina de Ve nta Directa ) " l er SimpOSIO Académ ica sob re Venta Direc ta" (Buen os Aire s - 1994).
134 CAVEDI (C ámara Argen tina de Venta Directa). Vent a Directa e instrumentos mod ernos de venta directa. Autores DI. Jaume Ge ne Albesa.

Unive rsidad Rovira i Virgi li . Facultad de Cien cias Económica s y Empresa rial es. Dr. Hern an Vigiel. Uruve rsiao Nacion al del Sur Dep art ame nto

de Eco nomia. Abr il 2002 .
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114- MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTA S
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Las tareas motivaciona les específicas que debe realizar cualquier empresa de venta directa son 135:

1- Auto mo tivación:

La mayor ía de personas que se unen a una empresa de venta directa lo hacen sobre una base
part-t ime y con un nivel de compromiso medio, con la esperanza y expectativ a de compl ementar
un ingreso familiar.
Una típica frase de los principiantes es, "Si funciona bien. Si no funciona, no tengo dema siado por
perde r".
Como se puede ver la invers ión inicial modesta es algo que puede funcionar a favor o en cont ra de
la comp añía . Entonces es aquí donde las orga nizaciones tienen que desarrollar una estrategia de
motivación , para poder bajar el índice de rotación que las caracteriza.

La primera etapa para desa rrollar una estrateg ia de motivación es ayudar a cada nuevo integrante
a establecer metas persona les bien definidas.
Es importante que este primer objetivo no sea demasiado ambicioso ya que de no alcanzarlo en un
tiempo razonable el integrante se verá altamen te desilusion ado.
En general la fuente más importante de motivación en las empresas de venta directa resultan ser
las personas que introdujeron al nuevo vendedor directo en el negocio, ya que es alguien con
quien el nuevo aspiran te puede identificarse fácilmente.
Un alto nivel de motivaci ón también puede resultar del hecho de que la gerenci a de la
organización . utilizan do todas sus habilidades y recursos. pueda "vender" sus producto s a sus
vendedores directos . Esto puede realizarse dándoles la posibilidad a los vendedor es de utilizar los
productos, y aprovechando toda oportunidad para explicar los datos interesantes respecto de cómo
esos producto s fueron desarroll ados. formulados y fabricados.

2- Mantener la co nfianz a en el produc to la opo rtuni dad de gananci a y la organizac ión:

Reforzar una fuerte confianza personal en el producto, tiene el efecto de transformar el proceso de
venta en una necesidad involunta ria de comp artir ese entusias mo con otra persona.
Adem ás como en todo negocio es muy importan te recordarles a los vendedores constantemente
acerca de los niveles de venta y ganancias que han sido logrados por otros . La oportunidad de
gananc ia debe ser claramente vista como realista y alcanza ble.
Con respecto a la organizació n es muy import ante que los vendedores sientan que existe una real
preocupación por parte de la empresa hacia ellos. Mantenerse en contacto, ver cuales pueden
llega r a ser los problem as que se le presen ten al vendedor, etc. Son puntos claves a tener en
cuen ta por cualquier orga nización de venta directa.

3- Dar reco noc im iento personal po r los logros:
Otro aspecto a tener en cuenta en este tipo de empresas es reconocer. resaltar y dar a conocer los
logros perso nales de cada vendedor. Esto se puede lograr a través de la entrega de prem ios
supe rando un determ inado volum en de ventas. realizar nom bramientos especiales. etc.
A través de estos recurs os se logra mantener motivados y con expectativas a los integrantes de la
organización, Si bien con todos estos puntos en teoría se logra mantene r fuertemen te motivados a
los vendedores , resulta un tema aparte cómo, y en qué momento poder apl icarlos .

ras Documento prese ntado por la Federacion Mund ial de Asociaciones de Venta Directa WFDSA ante la com isión Europea. Sesiones 15 y 16
de Marzo del año 2000 . Venta Puerta a Puerta. Venta Piramidal y Marketing Multinivel
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Es aquí donde surgen las trad icional es y fundam entales reuniones de vendedores. Estas pueden
tomar el nombre de "Meeting Semanal", "Conferencia de Venta", "Ope n", dependiendo de la
empresa , el hecho de que cada organización le asigne su propia denomin ación le otorga un
distintivo persona l a la empresa. De hecho cada organización utiliza distintos términos ; el mundo
de la ven ta directa es un universo independ iente con un idioma propio y complejo .
En general este tipo de reun iones se da una vez por semana, en éstas se pueden realizar sorte os
con premi os, charlas, contar distintas experiencias , y en muchos casos se cantan distintas
canciones que resaltan el sentido de pertenencia de los revendedores hacia la organización . En
este tipo de reuniones es fundamental que reine un clima de com pañer ismo y admi ración entre los
revendedores 136.

En síntesis , las reuniones semana les o mensuales son vitales para las empresas de ven ta directa ,
ya que otorgan un sentido de pertenencia a un ejército de revende dores indep endientes que , de
otra forma jamás se verían las caras. En estas reuniones se incentiva la venta, se reconoce a los
mejores, y se tienta con premios.

Comportamiento de la mujer revende dora :

Que atrae más a las Revendedores de la Venta Directa 137:

• La primera ventaja es precisament e la libertad y la independencia, nadie tiene sobre el
revende dor el atributo del poder de disposición típico de la relación laboral.

• Obtener una fuente de ingreso simple y para todos, sin barreras de acceso .

• Trabajar en forma temporal o permane nte (lu ll-tirne o pan-time). administra ndo el tiempo de
acuerdo a sus posibilidades.

• Acceder a una act ividad profesional que no tiene restricciones de gén ero , edad, educac ión
ni exper iencia previa.

• Tener una oportunidad de genera r ingresos con horarios flexibles que crece en la med ida
de su ded icación y que no requiere inversión significati va.

• Acceder a desc uentos en los productos, capacitación y entrenamiento -opcionales y
volunta rioso.sobre (producto, servicio y negocio), reconocimiento, incentivos y motivación .

• Crecer profes ional y personalmente.

136 CAVEDI (Cámara Argentina de Venta Dile cta). Pnma r concurso nacional de trabajo de investigación sob re venta direc ta . Investigación
sobre la determinación de imagen de las empresas de venta dilec ta y de asp ectos determ inantes de la activi dad. Dise ño. aplicación y
resultados . Néstor Donato Ferra ri. Facu ltad de Ciencias Eccnónucas Universidad Naciona l de Cuyo. Mayo 1999
1)7 CAVEDI (Cámara Argentina de Venta Directa). Venta Duecta e instrumentos modernos de venta dil ecta . Autores DI. Jaume Gene Albesa
Unive rsidad Rovira i Virgili. Facu ltad de Ciencias Econ órmca s v Empresar iales. DI Herna n Vigier. Univers iao Nacional del Sur Depa rtamen to
de Econorrua . Abril 2002
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~



MAESTRíA EN ADMIN ISTRAC iÓN

SECCI ON 2: FUENTE DE INFORMAC ION PRIMA RIA

USA - FCE

Resultados de la investigación de campo de un estudio empírico realizado el contexto de nuest ro

país en el periodo de Marzo a Julio 2012. Aná lisis de los datos obtenidos de las revend edoras , de
ex revended oras, clientes / consum idores. Gerentes Zonales, Divisionales y entr evistas a
referen tes especializados de la VD, Secue ncia de la investigac ión cuantitativa y cual itativ a:

La mues tra que se tomo para la realización ele cuestionarios:

• 5 revendedoras para el FOCUS GROUP
donde se definiero n las etiquetas y probaron
los cuestionarios antes de ser enviado s,

• 300 revendedoras ac tuales en diferen tes
puntos del país. Objetivo de l cuestionario:
Con ocer el comportamiento y nivel

socioe con óm ico NSE de la revendedora

• 20 consumidores / clientes que compran
produc tos por el sistema de venta directa.
Objetivo del cuestio nar io: Analizar las razones

de compra de los con sumido res de venta
directa .

• 20 ex revendedoras que abandonaron la venta
directa Objetivo de l cuestionario: Identificar las
razones de la salida de las revend edora en los

mode los comerciales de Vent a Directa

• Entrevistas 20 a referentes especiali zado de
la industria de venta directa . (Gerentes

Zonales, Gerentes Divisionales, Directores,
Asesores particulares , Gerentes Generales,
Consultoras). Objetivo de la entrevis ta:
Conocer la evolución y tende ncia de la VD .

Una vez ana lizados los resultad os de la investigac ión
de campo , se detallara al finaliza r la informac ión

• primaria un:
1) DIAGNOSTICO de situación.
2) PROPUESTA de mejora.

RESUMEN: RELEVAMIENTO DE DATOS - ANALlSIS DE SITUACION

A) Cue stion ari os a re vende doras ac tuales 300

B) Cuestiona rios a ex re vende doras 20

C) Cue stion arios a Client es I Consu m idores Actuales 20

D) Entrevistas a re ferentes esp ecializados 20

TOTAL DE PERSONAS CONSULTADAS 360

'1----,- ¡

i .. }
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I A) REVENDEDORAS ACTUALES

Cuest ionarios personales a 300 revendedor as actuales de empresas de Venta Directa. Objetivo del
cuestionario: Conocer el comportamiento y nivel socioeconómico NSE de la revendedora

CABA

. SEGMENTO7 ~
(SUR-SUR) I -!:)r::N 'J rrl 'vr¡~L •

SANTA FE

SALTA
TUCUMAN

ENTRE RIOS

CORRIENTES

CHACO

PRIMER CORDON
SEGUN DO CORDON

TERCER CORDON

-'-------- -- --=:.:....:.=.-'-'--'-- ---,.-

- - -
1) Edad promed io de las revende dor as de la VD:

IEd , d Prome dio

I

1

I :~ :
20 ­
10 ~ .

0 -'

Elaboració n propia en [unci ón de cue stlDllélllOSa JOOre ven dec1oras aclual esdela indu stua de Vl)

Del relevamiento de datos de las fuentes de información primaria, se observa que la edad
promedio de las revendedoras consultadas en la industria de la VD es de 50 años
aproximadamente. Este grupo se encuent ra en el nivel generacional de los babyboo mers que se
caracterizan por tener aspi raciones, motivaciones y objetivos diferentes que la generación X e Y.
No se apreció gran diferencia en los segmentos analizados del país respecto al grupo etario que
compone la fue rza de ven ta y distribución.
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2) Niveles de educación de las revende doras fin al izados y completados :

ivelde es tudio 6%

59

I ~

Elaboració n prop ia en función de cuestionano s a 300 reven dedoras actuares de la ínousuía ce vü

De la pobla ción estudiada más de la mitad (60%) refirió haber finalizado sus estud ios secunda rios.
seguidos por un 29% que refirió haber alcanzado estudios primarios. Sólo el 10 % tiene estudio s
de grado o terciarios.

A diferencia del punto evalua do anteriormente. aquí si puede evidenciar se diferencias en las
distintas regiones estudias. Así. en la región de NOA se detectó que la mayor cantida d de
revendedoras solo tiene el primario completo. También merece ser destacado que un alto
porcentaje de personas sin estudios. además respondieron que la VD funciona como el empleo
principal dentro del grupo familiar.

3) Tiempo de permanenc ia de las revend edora s en la in dustria de venta directa yen la

comercialización de productos de consu mo masivo por intermedio de un catalogo o
folleto de venta:

¡----------'-- -- - - - _.- - ..
80,0
70,0
60.0
50.0
40.0
30.0
20,0
10,0
0.0

...cJ>'" 'l,.:t,¡r .,~~ .:tcf' ~s.o'\ ",~....q.O'\ "~.,,,q.' ~cJ"<:C-'\

,~.p- (/"'~o ,fe!" ~"'~o I<,~o" ~o"'~ "o"t1 'b~"~
~~o .,<c; -i'"O'" .,,,,U .,,,,,,~ Ic,d'<C; Ic,"~"'~ (/"'~o

/1"'''' 4-"~ e; <:i .,<C;

Elaboración propia en funci ón de cuestionarios a 300 revendedoras actuales de la industtia de VD

En cuant o a la canti dad de meses / años que las revendedoras traba jan y comercia lizan los
productos por med io de éste sistema comercial es de 55 meses en promedio . lo que represent a 4
años y medio de permanencia en la VD.
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4) Causas por las cu ales se in ic io corno revend edora de la Vent a Dire ct a:

Razon es po r que se inic io como revended era

18%

poreldnero porkJspremaospormaamlgB par pClrestor parelrr abtl¡o
QUe~ana querecrt>e OUeledijO r:=~e desemPleada Queofrece

•
o

16%

14%

10%

8%

4%

2%

16%

10%
9%

-D

13% 12%

9%

(

e

Elaboración prop ia en [unción oe coesuonauos a 300 revenu eco ras actuales de lai ndustrra de VD

Las principales causas que las encuestadas han referido como de inicio como revended ora han
sido: en primer lugar , por el dinero que ganan o por la comisión por la reventa de productos , en
segun do lugar por los premios que recibe por los planes de ventas y market ing, en tercer lugar por
estar desemp leada y por ultimo y en cuarto lugar por el trabajo que ofrece la VD otorgando a la
persona una oport unidad independi ente laboral.

5) Cant idad de lin eas de fo lletos qu e tr abaj a una revendedora:

• 1 50 '

1,00 '

0.50 -

Elaborac ión prop ia en tunci ón de cuestionarios a 300 reven dedoras acruates oe la industria de VD

Un dato importante a destac ar en este punto es que la totalidad de las reven dedor as de la industria
de VD no esta fidelizad a a una sola empresa o una sola cate goria de productos de consumo
masivo , sino que las mismas ofrecen y hacen correr diferentes folletos , de distintas empresas,
entre los consum idores actuales o potenciales. Así , el promed io de cantidad de catálogos que
tienen las revendedoras es de tres.
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6) Hor as por sema na, de Lunes a Dom ingo, que la revende dora dedica a esta ac t ivi da d:

1
3

0%

33%
Rnngo hOrano que trabn¡an COmOrevendedOraS(L-Ol !

I

i
I

•

Elaboración propia en runci ón de cuestronauos a 300 revenueuoras actuales de la indu suia de Vl)

La gran mayo ría de las rev ende doras no utili za esta oportun idad labora l independiente como un

trabajo a tiempo complemento , sino que se gún lo observado en los resultados de los cuestionarios,
demu estra que un 31 % trabaja menos de 5 horas sema nales y que tan sólo un 18 % de las
encuestadas trabaja más de 20 horas semanales.

7) Auto y Mo delo de las re vend ed oras co m o de termin ante de l ni vel soc io eco nó m ico :

2 .000 "
1

1.500 -
I

1.000 .
I

•

•

Elaboración propia en funci ón de cuestionanos a 300 revend eooras actuales de la indu stria deVD

De la eval uació n real izada se obtuvo que el 75% de la població n est udiada carece de movilidad
propia (auto prop io), mientras que el restante 25% sí la posee. Dentro de éste último grup o el
promedio del mod elo del automóvil fue del año 200 1.
Estos datos recabado s permit en inferir que la mayor proporción de la pobl ación estudiad a

pertenece a la base de la pirám ide de clases sociales.
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8) Habi tantes por hogar. Vi viend a propia o alquila da.

Cant idad de personas que viven enun ho ga r

3,0 -

2,0 -
3,7

el 1,0 -

0,0 -

laborac lónpl opla en lunC1onde cue stloll ar'os a :JOOreverHll!l Joras actuales tle la induslll a de VO

Continuando con el análisis del nivel soc ioeconó mico se destaca que el promedio de personas que
habitan en los hogares estudiados es de 4 individuos por familia.
Por otra parte, se observa que en forma general, el 24 % alquila su lugar de vivienda .
Sólo estos datos fueron distintos, mereciendo ser destacados. en la reg ión del NOA donde se
observó una tasa aun muc ho mayor de alquil er y un promed io mas elevado de persona s por
hogar , alcanzand o a 6,5.

9) Ut ili zación del dinero que gana como revend edora :

Utill zaclondeld ineroqu e oanac omorevendedor a

33%

8%

22.%

I
13% ~

6% 19% 8% I ;I'i

r, IPPGAR ALQUll ERCAZACASTOSDE LA ES1UDlARLA PARA PARA VIAJAR V I
IMPUESTOS CASA REVENDEDORA C~~~~OMAS [:ST~~~ DE PE~;~~~ES I

•

Elabor ación propia en lunción de cuestionarios a 300 revendetloras actuales de raíncusu ía oe vü

De los datos obtenid os se puede observar que el 33 % de las revendedoras utiliza el dine ro para
gastos vinculados con el mantenimiento del hogar (alimentación. ropa, limpieza, etc.). Así mismo el
22 % lo destinan al pago de los impuestos y servicios y un 8 % 81pago del alquiler de la casa.
Un dato interesant e a destacar es que un 14 % destina el dinero para estudios, ya sea estudios de
sus hijos (8%) o nietos como así también para sus estudios persona les (6%) .
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10) Utilización de interne t como herrami enta de venta de pro ductos :

USA - FCE

Elaboració n propia en funci ón ce cuesnonanos a 300 revencreuora s actuales de la mousma oe v ü

Un dato importan te a destacar es que casi el 80% de las revendedoras no utiliza la web o redes
socia les corno elemento faci litador de ventas a los consumidores o para el reclutamiento de nuevas
revendedoras .

11) Principal sosté n del hogar :

Elaboració n ptopia en tunción ce cuestiooanos a 300 revendedoras actuales de la industria de VD

Otro dato a ser considerado al momento de la redacción de las conclus iones y del nivel
socioeconóm ico del perfi l de la revendedora es que, casi un 70 % de los encues tados refirió que el
principal sos tén de los hogares esta representado por el marido.

'it..:
\ . , '1)

...~
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12) Nivel de importan cia de la moti vac ión en las reve nd ed oras :

UBA - FCE

8,3

8.0 7,8 I 8.4

I

Elabora ción propia en tunci ón ce coesuonar.os a 300 revell( leuorasacluales ue la indust" a de VD

Es rela tivamen te alto el nivel de importan cia que le asignaron las revendedoras consultadas al

termino mot ivación , oscilan do la puntuación en 8,5 puntos de un total de 1O.

13) Beneficios con que asocia la mo tivación una re vendedora :

43%

30% ·

15%

10%

10%

5% •

0%

Elaboración propia en IUl1crón de cuestronaflos a 300 revel1de(loras aclll ales ue la indusIriad e VD

Las dos motivaciones personales que conducen a una revendedora a ejercer la vent a por med io de
catá logos son : en primer lugar la ganan cia monetaria que obtienen por la com erciali zac ión de
productos (43%) y en segu ndo lugar , representado por el 33%, por los premios que reciben . En
éste último pun to merece destacarse que, gen eralm ente, los premios son destinados tamb ién a la
venta y de esta man era son potenciales formas de obtener dinero líquido para las reve ndedo ras .

La entrevista pers onal con un gru po de revendedoras activas de la VD de la actualidad me permitió
conc luir qu e, tanto la VD durante la crisis del 200 1 como la actual, pueden ser cons iderados y
tom ados en cuenta como una opo rtunidad laboral independiente y de motivaci ón.
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I B) EX REVENDEDORAS

USA - FCE

Cuest ionarios personales a 20 ex revendedoras de empresas de Venta Directa. Objetivo del
cues tionar io: Identificar las razones de la salida de las revendedoras en los modelos comerc iales
de Venta Directa.

Contestaciones a la interrogación 1:

' .. , ..
112 3 456 7 8 19 10 11 12 13 14 15 1617 18 1920 TOTAL

1. Porque el neqocro re;~~~:;r~:b~empo (horas) de lo que I 11 11

'- -1
2

2 Porque no estaba motrvada con los benenclos (prermos. I -'-Ij-
3

IoIa¡es.descuerllos . I

rl . c n nn . h lo c o n " o M c o ' ,
1 I1 -aspiraba 11 I I '.5. Porquenos abla donde encontrarma s cl,enleS LJna V€z

1
1 I 1

1
1

1
Iagotada la base de conoc.oos

6. Por circunstanc ias personales (mudanza. nacmueruo ce
I 1

1
un hijo. etc)

7. Porque recibia poco apoyo de su superror inrnec.ato
1 I! 1 1

(Iider. colaboladora. etc)

8. Porque no era reconocida por sus logros y resultados
I

O
-

9. Porque sus valores personales cambiaron
I 1 2

10. Porque la gananciao1ngresofuemler1orasu

i 2
expectativa

11. Porque no tenian propuestas oe crec.mieruo para ud

I I
1 1

como revendedora -
12. Porque no tenía dinero para invertir en la realiz ación del

i I
1

trabajo -

TOTAL / 23 3 3 " 3l>Í3 3 ? 3 3 2 3 3 :;8

-

Etabcraci óu propia en tunción de cue st.onenos a zü ex revendec oras de la industria de VD

Razone s de Abando no (Ex ev ende doras)

Elaboración propia en función de cuestionar ios (1?O e.ll revendeocr as de In Industria de VD

PA G INA / 107
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A continuación se destacan en orden de prioridad las variables más relevantes de la salida de una
persona como revendedoras en la industria de la VD:

• Porque no le brindaban buen servicio (productos no disponibles, entregas, etc) 14

• Por circunstancias personales (mudanza, nacimiento de un hijo, etc) 11

• Porque recibía poco apoyo de su superior inmediato (lide r. colaboradora, etc) 11

• Porque no sabia donde encontrar mas clientes una vez agotada la base de conocidos 10

Contestaciones a la interrogación 2:

Al momen to de decidir si volver ía el individuo a trabajar en la VD, el 90 % de la muestra respondi ó
de manera afirma tiva y aclaro que necesita que las empresas de la industria ofrezcan un mejor
serv icio en cuanto a la disponibilidad de los productos, respeten los plazos y tiempo s de entregas
de las cajas a sus clientes, eviten la sustitución de productos incensaría, entreguen los premios,
entre otras.

Part icipación de ex revendedoras que volverían a ingresar a los modelos comerciales :

. si . no

Elaboración propia en función de cuestionarios a 20ex revendedoras de la industria de VD
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I C) CLIENTES I CONSUM IDOR ES - ESCAL A DE Ll KERT

UBA - FCE

Cuest ionar ios personales a 20 clientes / consumidores de producto s de empresas de Venta
Directa. Objet ivo del cuestionario: Analizar las razones de compra de los consumidores de ven ta

directa . Una muest ra de 20 personas recibieron y contestaron el cuestionario en el lapso de 25
días en el mes de Julio del año 2012, de esta manera se pudo realizar el análisis de la escala de
Liker t donde se comparó el comportamiento del consunudor desde el punto de vis ta de la venta
tradicional (establecimiento fís ico - retail) y venta directa.

Escala de Like rt (Compra de pr odu cto s po r el Sis tema Venta Dir ecta o Vent a Tr ad icional.

0 -
Totalrnerue de Parcialrnerue de

Neutro (3)
Parcialmente en Totalmente en

Acuerdo (5) Acuerdo (4) Desacuerdo (2) Desacuerdo (1)

1) La comodidad de compra de productos
en venta directa es mejor que la venta

tradicional

2) El servicio que brinda ra venta oirecta es
superior que la wnt a tradicional

3) La garantía en la venta directa abarca
mas que ta venta tracic iona!

4) La demostra ción y explicación en la

I
I.€nta dlrectaessupenoralaexpllcación

de la venta tradiciona l

5) La entrega a dornicuro de productos en
vcma cnecta es mc jor quc la w nta

tradicional

Fuente: para el armado del rnodelo de la Escala de Likert· Loudon pag 664 Elabora ción propi a en función de cuestionarios a 20
clientes I consunucores de la industria de VD.

I
RESULTADOS DE LOS

CUESTIONARIOS
1) CO MODIDAD

2) SERVICIO

3) GA RA N TlA

4) DEMOS fRA CION y EXP LlC ACIO N

5) ENTR EGA A DO M ICILIO

Elabor ación propia en función de cuestionari os a 20 clientes r con sumidores de la industria de VD.

TOTAL

.. .
5

I
4 I 3 2 1 TOTAL

' ..
1) COMODIDAD 20 I 8 I 18 O 8 54

2) SE RV ICIO 10 I ¿' : I ¿ 56

3)GARA NTlA 30 I O _1 24 4 62

4) DEMOS II1ACION y EXl' L1CAC ION
--2-0 - -j ~l? - o 8 64

5) ENTRE GA A DO MICILIO ~2' 1 1 6 4 6 60

Elabor aci ón prop ia en tuncl ón ce cuestionanos a 20 clientes ! consumldores de la industria de VD .
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CONCLUSIONES FINALES TOTAL ATRIBUTO

UBA - FCE

2.70 COMODIDAD

2.80 SERVICIO

3.10 GARANTIA

3.20 DEMOSTRACION y EXPLlCACION

3.00 ENTREGA A DOMICILIO

Elaboración propia en función de cuestionarios a 20 clientes / consumidores de la industria de VD.

Los tres atribu tos que arr ojaro n el mayor resultado o valoración son:
1. Demo stración y Exp licación .

2. Garantía.
3. Entrega a Domi cilio.

Los dos atributos que menos fuero n valorados son:
1. Servicio.

2. Comodidad.

ESCALA DE LlKERT (VENTA DIRECTA VS VENT A TRAD ICIONAL )

2,70

3,30

3,20

3,10

3,00

2,90

2,80

2,70

2,60

2,50

2,40

3,00

Elaboraci ón propia en función de cuestionarios a 20 clientes r consumidores de la industria de VD

Los consumid ores quieren asesora miento (demost ración y exp licación), si se ofrecie ra un buen
servicio en las tiendas o locales la gente com praría all í tam bién . Los clientes priorizan la aten ción
personalizada por part e de una revendedor a y en la propia casa. Se observa que el secreto exitoso
de la VD es la demostr ac ión de los productos debido a que es impor tante mostrar las
funcionalidades que deb en ser demostradas para qu e el cliente comprenda el diferencia l que
tienen algunos prod ucto s. Las revendedoras que realizan reunion es y demos traci ón de su
plataforma de productos alcanzan importan tes ganancias Se detecto de mane ra princ ipal que los
consumidores de productos de VD necesitan un servicio espec ializado y post venta acorde a la
cal idad gara ntizad a de sus productos. La VD ofrece a los clientes la oportuni dad de ver, probar y
juzgar un product o en su tiemp o libre , en sus hoga res o entre amigos. La VD es especialmente útil
para consum idore s de área s rurales y pequeños pueblos . ya que pone a dis posic ión prod uctos y
servic ios no dispon ibles en los establecimientos físicos de la zona.
La princip al falla de este sistem a radica en la presión que se ejerce sobre los clientes para que
adquie ran los product os ofrecidos o se unan al sistema como nuevas revendedoras.
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I D) REFERE NTES ESPECIALIZADOS

Entrevistas personal es a 20 referentes especializados de las diferentes emp resas de Vent a
Directa. Objetivo de la entrevista : Conocer la evolución y tendenc ia de la Venta Directa. Para el
caso de las ent revistas personales. y en algunos otros casos virtuales, se estructuro con 5
pregun tas estándar para cada uno de los referentes especializados. Se puso foco en el año 200 1,
en la actualidad, en la tendencia a 5 años de la industria de Venta directa y perspectiva de la
industria a 10 años . En las próximas páginas se agrupan las respuestas de los encues tados y se
presta especial menció n a frases que quedaran plasmadas en la redacción de esta tesis que
cons idero interesantes de destacar.

1) DIFERENCIA ENTRE LA VENTA DI RECT A DEL AÑO 200 1 Y LA ACTUALI DA D:

ANO 2001 ANO 2012

-Situación crítica pero no percibida desde el
empleo
-De oferta (revendedoras comprenden el juego
y su única prioridad la máxima gananc ia.
Cuesta incorporar).
-Numerosas fami liar perc iben subsidios .
- Órdenes más productivas y mayor UPR.
-Gran variedad de otras oportunidades labo rales

y y planes trabajar.
-Gran incremento de la oferta por el canal retail.
-Mas buscado el home party por la inseguridad.
-Comodidad para que los clientes compren.
-Las revendedoras están más profesion alizadas
y capacitadas (trabajo más organizado y
pensado).
-Estrategia de Reclutamiento Calificado.
-Desafio para la industria nacional debi do al
bloqueo de importaciones.
-Aumento de la utilización de internet como
medio de venta y reclutamien to.
-Rentabilizar la cartera de clientes.
-Menor cantidad de gente interesad a en vender .
-Crecimiento sostenido y pequeño desde 2005.

-Estallido de situación de cr isis (altos índices de
desoc upac ión y salarios bajos).
-De demanda (muchos jugado res, variada oferta
y mas act ivas por incorporarse).
-Ordenes menos productivas y bajo UPR.
-Oportun idad de trabajo como salida laboral.
-Solución al ingres o familiar de los hogares.
-Mejor el puerta a puerta.
-Estrategias de Reclutamiento Masivo
Agresivo.
-Bajo prec io relativo de los productos y facilidad
de comprar .
-Contactar, desp ertar el interés y reclutar eran
tres va riables fáciles de lograr.
-Alto crec imiento del número de revendedoras.
-Baja cal idad en las revendedoras, mayores
riesgos de deudas y una alta rotación.

Elabora ción propia en función de entrev istas a 20 refere ntes especializados de la industria deVD

"Observo diferencias de contexto en nuestro país : 2001 estallido de una situación de crisis ; 2012 ,
una situación crítica pero no percibida desde el punto del vista del empleo (subsidios, planes
sociales , etc.) Desde el punto de vista de la visibilidad de la venta directa como técnica, me parece
meno s visible ahora".

"La venta directa del año 2001 la podemos definir como de demanda, donde si bien siempre los
jugadores del mercado fueron muchos y con variada oferta de plataform a de venta las señoras
estaban mucho mas activas por incorporarse a las empresas de venta directa , en ese momento los
planes asistenciales del gobierno como el trabajar o los subsidios eran mucho menores que los
actuales, por lo tanto la venta directa servía para cubrir esa parte de la necesid ad de la sociedad ,
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generaba una salida informal a la necesidad de dinero de la gente. Actua lmente , la venta directa la
podemos definir como de ofert a, ya que las revendedoras han entendido el juego, y su única
prioridad es obtener la máx ima ganancia, ya sea con la venta o los premios obtenidos . El gobierno
ofrece una mayor oferta de planes trabajar y subsidios , por lo que cuesta incorporar y convencer
mas a las revendedoras de incorporarse".

"La venta directa adquiere un fuerte impulso a partir de la crisis del año 2001 , por ser una
oportun idad adicional de ganancia que logran especialmente mujeres desocupadas, amas de casa
o empleadas part time. Siendo este ingreso un complemento al ingreso familiar o para sat isface r
sus necesidades personal es. En la actualidad. el rol de la mujer es más participativo en el mercado
laboral y el fácil acceso al consumo a través del mercado y la tecnolog ía, exigen mayor
profesionalismo en la venta directa".

"Los crecientes índices de desocupación en el 200 1 tuvieron un fuerte impacto sobre la facturación
de la vent a directa como consecuencia del aumento en la cantidad de órdenes (Revendedoras) .
Ante la posibi lidad de generar ingresos para cubrir las necesidades básicas en los hogares
afectados por la crisis, miles de mujeres ingresaron a esta actividad que no les exigía mayores
requisitos en cuanto a estudios o experiencia laboral previa ni en cuanto a horarios o capital a
invertir. En la actualidad, dado que los niveles de desocupación han bajado y en numerosas
familias se reciben subsidios a través de diferentes planes del gobierno , se redujo la necesidad de
que la muje r salga a la calle para generar ingresos. Ante esta situación la mayoría de las empresas
de venta directa , con una fuerza de ventas cuantitativamente menor, busca aumentar su
participación a través de órdenes más productivas mediante el incremento del UPR (unidades por
Revendedora)".

"Lo que marca mi experiencia y profesión es que la diferencia encontrada es que Venta Directa es

una oportun idad de trabajo y cuanta mayor crisis mayor demanda en la venta directa. hoy nos
encontramos con muchas oportunidades de trabajo y la lucha con los planes trabaja r".

"Para comprender el comportamiento de este negocio en diferen tes situacione s y épocas hay que
entender la esen cia de la Venta Directa, que se basa en 3 factores importantes: A)Públi co
femenino ávido de reconocimiento e interesado en tener cierta independencia no sólo económica
sino también en el manejo de su propio tiempo limitado pero just ificado con esta tarea (la mayoría
son amas de casa, o mujeres que tienen un trabajo pero que necesitan un ingreso adicional ) B) El
conte xto soc ioecon ómico. e) La necesidad de atención personalizada por parte de los clientes .
(Esto es una consta nte en el tiempo) . En función del cambio de situación de las 2 primeras
variables, la venta directa modi fica su comportamiento. En el 2001 la situación socioeconómica era
muy inestable , esto sumado a otro factor emergente: El desempleo de los hombres de más de 40
años que no podían reinsertarse laboralmente la impulsaron incrementando la cantidad de
Revendedoras y las ventas. Actualmente en la Argentina. tanto los hombres desocupados como
las muje res reciben, del gobierno, planes por diferentes motivos cuyos importes equivalen a lo que
recibian corno salario . Esto generó una pérdida de interés en la venta Directa".

"En 2001 la venta directa fue una solución al ingreso fami liar de muchos hogares , pero no como
una alternativ a sino corno la única para buena parte de la base de la pirámide poblacional. Eso
hacía más fácil la incorporación de revendedoras. Hoy en día, año 20 12, creo que eso no es así y
que se ha incrementado mucho la oferta de productos en el retail. También es cierto que la
inseguridad hizo cada vez más dificil la venta en reuniones por lo que llamamos el party plan"
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"La difere ncia consiste que en el 2001, la economía estaba en crisis, por esa razón, las amas de
casa ayudaban en sus tiempos libres a las familias, trabajando en la venta directa por una
necesidad económica , en un context o de desempleo, especialmente en el vecindario más allá de
que no tengan el espíritu de vendedora . Se iniciaban en esta actividad por necesidad de lleva r
dinero a su casa sin tanta experiencia. En la actualidad la venta direct a es percibida como una
comodidad para la gente que lo compra y constantemente se va buscando nuevos mercados para
ofrecer los product os, va mas allá del vec indario, es un trabajo más estra tégico, de llegar al púb lico
consumidor y lograr la costumbre de compra. Las vendedoras son más expertas , tienen
capac itac iones en cuanto a ventas, buscar el cliente, generar empatia y así ofrecer lo que venden.
Es un trabajo mas organizado y pensado".

" La gran diferencia esta en las estrategias que aplicaba n las empresas versus las estra tegias que

se aplican en la actualidad. En el 200 1 existía un claro concepto de reclutamien to masivo debido a
la realidad país de ese mom ento. Hoy con otra realidad distinta , el concepto de reclutamiento sigue
latente porque es parte del hacer negocios de las empresas , pero menos agresivo , la tendencia
actual es el reclutamiento calificado , revendedoras más productivas y estables".

"La princ ipal diferencia es que la Vent a Directa funciona mucho mejo r en las épocas de crisis,
donde la ama de casa necesit a que ingrese más dinero en su hogar y toma esta opo rtun idad
labor al como una salida".

"Creo que hoy las persona s que están en venta directa están buscando su flexibi lidad y poder
tomar decis iones por sus términos. Significa, que tienen oportunidades para escoger la carrera
que quie ren . La cris is caus o muchos problemas para todos negocios y no se podían conseguir las
importaciones. Signific aba que era dif ícil vender con un folleto muy limitado . Hoy, la venta direc ta
pone a la dispos ición de la revendedora productos novedosos que se les puede ofrece r a sus
clientes".

"Creo que la crisis del 2001 afectó fundamentalmente a las empresas que dependían de la
impor tación , En el caso de las compañías nacionales se vieron favorecidas por afluen cia de
consumidores que no eran habituales para ese momento y generó en algunos casos un
crecimiento en la cantidad de revendedor as y por ende de consumidores. También creo que
implico un desafío para la Industri a Nacional que necesariamente tuvo que proveer de los insumes
que ya no se podian import ar, sobre todo envases".

"A pesa r de que pueda haber una diferencia en el contexto económico . la gran diferencia la marca
el aume nto en la utilización de Internet como técnica de contactar nuevos clientes o potencia les
revendedores, así como herramien ta de ent renamiento y de comunicación".

"En el 200 1 mucha gente (sobre todo mujeres ) comenzó con la venta directa como fuente de
ingresos principales en hogares donde el sostén hasta ese momento había perdido su empleo .
Esto sumado al bajo precio relativo de los productos y la facilidad de comprar hicieron del modelo
un gran éxito . Hoy en día, la venta directa se mantiene con un crecimiento sos tenido , pero ya
consolidado . Las vendedoras son más "entendidas" en el tema y buscan renta bilizar su cartera de
clientes de la mejor manera posible",

"La gente no tiene tiempo , por ejemplo para trasladarse a las conferencias, deben trabajar más, el
tiempo de los viajes se duplicó, las madres deben llevar a sus hijos al colegio e ir a buscarlos a
todas las actividades que desarro llan hoy en día, la inseguridad reinan te hace que no dejen a los
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pequeños solos en la calle . Y que el sistema puerta a puerta no funcione como antes , todos
descon fiamos de la gente que nos toca el timbre para vender, las revendedoras deben mane jarse
con contacto s a travé s de amigos, instit ucione s, hospitales, escuelas , etc. La televisión predom ina
en todos los hogares e influye en la decisión al elegir los productos a comprar, "el casa a casa" es
remplazado por "salió en la tele" En esta era moderna casi todo se maneja por internet y con la
comod idad de recib ir todo en domicil io lo más pronto posible".

"Actualmente existe mayor cantidad de empresa s que se dedican a este negoci o, algunas de las

que han aparecido en estos últimos tiempos de mediana envergadura y otras más pequeñas. Esta
var iedad hace que el mercado actualmente sea más competitivo, las empresas deben aboca r más
esfu erzos para atender la atracción y retención de revendedoras para que éstas elijan como
princ ipal negocio al que uno quiere desarrollar. Por esta razón es que deben hacer mucho foco en
el catálogo, las ofertas y los premios para que las revendedoras muevan con más fuerza el
catálogo en cuesti ón. En relació n al reclutamiento pienso que en el 2001 contac tar, interesar e
inco rpora r revendedor as era una tarea algo más fácil que en la actualidad, en este aspecto han
influ ido en gran medida la aparición de los planes sociales , donde gran parte de la fuerza de venta
de revendedoras está inclu ida en la población que los recibe".

"Ingresé a la venta directa en el 2008, pero lo que si te puedo deci r, es que según me conta ron, en

ese año de crisis el núme ro de revendedoras había tenido un fuerte incremento , dado que las
amas de casa encontraban a través de la venta por catálogo una manera de "pagar la cacero la" de
la casa y colaborar con la economía famil iar".

"Con la crisis del 2001 la desocupación creció fuertemente y las mujeres en ese moment o salieron
a la calle a tratar de sostener la situación de sus famil ias. Es ahí cuando encuentran en la venta
directa , la posibilidad de obtener un dinero extra sin mas inversi ón que su tiempo , ded icándose a
un negocio que además podi an ensamblar perfectamente con sus otras act ividades ".

"La diferencia consiste en que ante situaciones de crisi s económicas. desocupación. salar ios
bajos , la gente busca opciones de aportar ingresos extras, o de dedicarse a lo único a lo que
puede acceder , corno facilidad: La venta directa . Esto sucedía en el 2001, se podía reclutar mayor
cantidad de personas. Disminuía la calidad de las Revende doras , había más riesgos de deudas y
existía una rotación muy elevada. Actualmente en el año 20 12 se incorpora menos , hay menos
gente interesada, cuesta reclutar, considero que se puede trabajar más para obtener calidad de
revendedo ras. Es dable destacar que han aumentado los índices de cobr abil idad. En síntesis :
Menor cantidad de gente interesada en vender , menor % de incobrables, se puede instrumen tar el
trabajo sobr e la calidad de la Revendedora"

"Comencé en la venta directa en el año 1979, donde existía una manera muy distinta de trabajar,
no solo para la señora revendedora sino también para la "promotora" que dir igía ese grupo.
Trabajábamos con cuadriculas y sabíamos en las manzana s que familias había, cuantos eran sus
integrantes, etc. Hasta el 2001, la venta directa era "la salvación de la ama de casa" para darse los
gustos para el hogar y sus hijos. Para poder costear algún curso extra de los niños, etc. Muchas
fiestas de los 15 se han hecho con esos ahorros . Ouizás el viaje de egresados de muchos chicos,
o aniversarios de bodas. Pero, la mujer salió a trabajar afuera para ayudar o direc tamen te para
mantener el hogar . Recordar que antes era muy raro ver chicos con padres separados , ahora de
30 alumnos, 16 son de padres separados, y todo esto influyo muc hísimo en la venta directa , yen la
forma de vida de la mujer argentina. A partir del 2001 comienza una vorág ine de camb ios , en las
familias. los hogares, los trabajos, muchas lábricas , industrias se cier ran la inestabilidad cambió
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todos los valores . La insegu ridad, y por sobre todo la incredul idad de todo el mun do a un sistema.

Hoy, después de la postcrisi s la gente no torna a la venta directa como un trabajo serio , porque los

clientes no son serio s a la hora de responder. Hay otras exigenc ias de la sociedad a las muje res ,
debe n ser profes ionale s, debe salir a trabaja r, no esta muy bien visto la que ama el hogar y la
crianza de los hijos , cambio la visión de la familia tipo" .

2) MODELOS COMERCIALES: PUE R TA A PUERTA O NETWO RK MARKE TIN G (M UL TINIVEL) :

PUERTA A PUERT A (TRAD ICIONAL)

-Benefic ios inmedia tos y de corto plazo.
-La revendedora solo busca crecer sus ventas
personales.
-Menor com promiso de parte de la revend edora
para el desarrollo.
-Para la revendedora es más ventajoso.
-Trato personalizado y empat ía entre el
comprador y revende dor logrand o un hábito en
cada ve nta .
-Forma sencilla de acercarse al poten cial
cliente.

NETWO RK MARKE TIN G (MLM)

-Es la evolución del modelo trad icional.
-El f'vl LM es más caro vis to desde la
organizac ión .
-Mentalidad empresaria para la revende dora.
-Pir ám ide comp leja.
-Plan de carrera, desar rollo de equipo y
habilidad es de liderazgo .
-La revended ora hace crecer las ven tas
personales propias y de su equipo .
-Compe nsación de las ope rac iones de compra
de los prestado res .
-Es más ventajoso para la empresa .
-Esquema aspi raciona l y de desarrollo .
-Ofrece un negocio rentable.
-Motiva a lograr los objetivos y estimula las
ventas en sus diferent es niveles .
-Forma sencilla de pagar comisiones.
-Accede r a una red.
-Verdade ro mic roem prendim iento.

Elaboración propia en funci ón de enue vistas a 20 referentes especializados de la industr ia deVD.

"En ciertos aspe ctos , el modelo de Multinivel es la evolución de l modelo tradicional Puerta a
Puerta , pero aun en multiniv el existe el modelo tradicional. Con un buen diseño de mod elo,
va riables bien monitoreadas, ejecución bien planeada y costos acotado s, sin luga r a duda s el
mode lo de mu ltinive l debería ser mas fuert e qu e el tradic ional. Muchas empresas han fallado
debido a que el model o de networking es mucho mas car o y la clave esta en un detallado
seguimiento admin istrativo y de ejecució n de campo de las consideracio nes antes men cionadas ".

"Creo que el modelo puerta a pue rta es el que trae más beneficios inm ediatos. Lo que cada
seño ra consigue es lo que gan a. En cambio, en el multinive l es una pirá mide más comp leja".

"Para mi los dos tienen fortaleza s dependiend o lo que quiere lograr la revendedora. La persona
quien qu iere lograr una carrera mayor , se puede esforza r para desarro llar su equipo. Tamb ién ,
requ iere que uno desa rrolle habilid ades de liderazgo y que le de seguimiento a su equ ipo . La
vendedora de puerta a pue rta solo busca para crece r sus ventas personal es porque ahí es donde
ella tiene sus mayores ganancias"

"Cada uno tiene sus fortale zas , en nuestro país el multinivel no funciona bien ya se han ido del
país varias empresa s (Nature, Sunsh ine, Melaleuca, Sha klee, etc). Pero tambi én es cierto que
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varias door to door han cambiado sus sistemas de compensación agregan do lo que es la
comp ensación por las operaciones de comp ra de los presentados".

"No creo que ninguno de los dos modelos ofrezca mejores fortalezas . En todo caso, tienen
fortalezas , pero de distinta manera. Por ejemplo, el multinivel. permite tener una mejor performance
con los stocks y la cobrabilidad. mientras el modelo puerta a puerta , se condice más con el perfi l de
revendedor as de la arge ntina. Creo, que quren encara el mode lo multinivel, lo hace pensando en
un trabajo con más mentali dad "empresaria", mientras que el modelo puerta a puerta, permi te un
menor compr omiso por parte de la revendedora. Cada modelo, apunta a dos perf iles o
caracte rísticas person ales distintas".

"Para la reven dedora es más ventajoso el puerta a puerta, para la empresa el multinivel".

"En lo personal, me inclino por el de sistema puerta a puerta tradicional. El multinivel no ha gozado
de buena prensa , y aunque las empresas dedicadas a este tipo de negocio han traba jado para
mejora r la imagen de este modelo, sigue inspirando mayor confianza el mode lo puerta a puerta
tradici onal. As imismo su siste ma de facturación aparenta ser mas transparente , obv iamente que
esto tamb ién depende del circu ito de cada empresa . También pienso que en general las empresas
regida s por el modelo tradicional, tiene a la línea de coordinación de revendedoras en relación de
depend encia (coordinadoras, gerentes de zona, o como la denomin e cada compa ñía), esto crea
un aspiraci onal para las líderes y revendedoras, dando una posibilidad de desarrollo y crecimiento
dentro de la empresa para aquellas que cumplan con las condiciones para poder aplicar, y al ser
un aspiracíona l es una buena motivación para querer crecer y desarro llarse dentro de la empresa".

"Es impresc indible tener en cuenta el mercado en el que se aplica el modelo. En los mercado s en
que la mujer que se incorpora al mercado laboral a través de la venta directa como un
complemento de su rol de ama de casa, el modelo puerta a puerta tradic ional es el que ofrece
mayores fortalezas . Este modelo con todo lo que involucra en términos de socializa ción y
reconocim iento, es un potente motor que incentiva a la Revendedora para abrazar esta activida d
con entus iasmo y fuerte sent ido de pertenencia. Si, en cambio, se trata de un mercado en el que la
mujer va tomando otro rol en la sociedad con mayores posibilidades de genera r ingresos, el
network mark eting resulta una propu esta más atractiva a la hora de incorporar a la mujer a una
activid ad que. efectivamente, le resulte un negocio rentable".

"El tradicional , ya lo conocemos, pero si queremos consegui r más dinero el multinivel. hoy, resulta
que ofrece más fortaleza s, pero en esta modalidad, debe haber muchísimo mas de capaci tación a
los mandos medios . Creo que la amenaza más importante al multinivel es la falta o carencia de
capacitadores u orientadores, que realmente sepan que es un multinivel" .

"Ambos sistema tienen fortalezas y debilidades, depe nde la Empresa y los recur sos de
implementación. Hoy por hoy el sistema de networ tiene más fortaleza por un tema de costo".

"En cuanto a la llegada a la gente, ofrece mejores fortalezas el modelo de puerta a puerta , el trato
es personal izado , existe empatía entre comprador y vendedor logrando un habito en cada venta .
En cuanto a ventas: el modelo multinivel motiva a lograr objetivos y estimula las venta s en sus
distintos niveles".

"El Puerta a Puerta es una forma de acercarse al potencial cliente y el Mul tinivel , una forma de
pagar com isiones. Si bien muchas personas en la industria los consideran sistemas diferen tes, no
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son excluyentes. Podes tener un sistema r lultin ivel y recomendar a tus revendedores util izar el
"t imbreo". caracteristico del Puerta a Puerta".

"De acuerdo a mi obser vac ión sigo adhiriendo al modelo tradicional puerta a puerta con las
modificaciones lógicas que impone el momento y lo que significará en el futuro la mayor difusión de
los canales informátic os. Considero que este es el gran desafío que debemos enfren tar y para el
cua l deber íamos prepararno s".

"Decididamente, me parece que la forma debe evolucionar (en general) al network market ing"

"Considero que el mode lo trad icional tiene mayores fort alezas ya que puede sustentar se mejor en
el mediano plazo , en cambio el sistema de marketing multinivel, hace que los esca lones más bajos
busqu en a toda costa escalar en la estructura; y esto termina desmotivan do a las revendedores".

"No tengo dudas que network marketing. Muchos de los integrantes de la familia de nuestras
revendedoras son de las nuevas generaciones, en todos los niveles se manejan con mensajes de
texto a través de los celulares y en menor escala a través de computa doras",

"Tanto la venta directa tradicional como el sistema multinivel requiere de una acción puert a a
puerta agresiva : la Revendedora va en busca del cliente. Una de las fortalezas para las
Reven dedoras en el Multinivel es que pueden acceder a una red y tener ganancia a través de ellas ,
esto y los benefic ios de rentab ilidad para las Empresas la ubicar ían en la más ventajosa. En la
Argent ina no hay datos contundentes de que este modelo haya sido exitoso comparánd olo con
otros países como Méx ico siendo el motivo aparente de su fracaso , la decepción de la mayor ía de
las revended oras cuyas expectativas frente a la promesa de grandes ganancias, no fueron
satisfechas".

"El MKT multinivel ofrece además de las ganancias por la venta propia, el desarrollo de equipos
de venta mult iplicando no solo los ingresos sino también genera ndo en quien lo real iza, un
verdadero micro emprend imient o".

"Creo que el network marketing pero que es una opción interesante la de crear redes y que se
gane de acuerdo al tiempo dedicado, estrategias. capacitación al grupo etc, Pero... siemp re hay
que ver como se instrum enta un network market ing, pues si los porcentajes son interesantes como
para que el trabaj ador tenga los beneficios que permiten una vida digna , obra socia l, jubil ación y
vivir la vida activa bien, es una opción interesante. pero siempre va a depende r del empresario que
es quien da o reco rta los márgenes de ganancias, Depende del trabajador respo nsable mucho ,
pero las ganancias no las decide él. Este sistema en el cual yo trabajo en la actual idad es seguro
para ambas partes depend iendo de la responsabilidad del trabajador y de la gananc ia justa que
propo rcione la parte Empresaria, lo que no siempre es así. En el nuevo sistema el riesgo es
siempre de la parte más débil",

"El sistema multinivel brinda al individuo mayor posibilidad de desarrollo y genera una mayor
rentabilidad a las compañías. Esto depende del objetivo persona l y profesional de la persona que
comienza la actividad".
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3) INCIDENCIA DE LOS PLA NES SOCIAL ES (COMPOR TAMIE N TO DE LA REVENDEDORA):

INCIDENC IA DE LOS PLANES TR ABAJ AR

• NEGATIVAM ENTE

• COMPLEMENTO

• POSITIVAMENTE O
• NEUTRO

Fuen te: Etaboracion I"ropia de 20 entrevistas a referentes especia lizados

"Impacta nega tivamen te , pero igualmente no es el único factor que contribu ye a que la
revendedora venda menos ".

"Los planes sociales (en muchos hog ares se rec iben varios sim ultáne ament e) han tenido un
importante impacto sobre la cantidad de Revendedoras dado que, en muchos casos , dejó de ser
nece sario que la mujer "salga a la calle" para asegurar la subsistencia de el la y la de sus hijos.

Esta situac ión ha producid o una disminución en la cantidad de muje res que se dedica a esta
act iv idad dad o que. cubie rtas sus necesidades minimas . prefieren permanecer en sus hoga res".

"Históricamente se ha de mostrado que en las grandes crisis las empresas de venta directa que
supieron manejar estrateg ias puntuales para este tipo de fenómenos. has sido beneficiadas y han

sacado provecho de en esos periodos debido a la desocup ación. En genera l, los distin tos
gob iernos han entr egad o planes sociales durante los periodos de crisis , y las em presas de venta
direc ta han convivido con ellos. En lo personal creo que no comp iten entre si. son com plementos".

"Aquí piens o que no debemo s de asumir que los planes sociales limitan a la revendedora para
rec lutar o vender. Primero pienso que detrás de las mujeres que reciben plane s hay alg unas que
quisie ran asp irar a más . Solo tiene la revend edora que escucha r cuales son los deseos de esta
mujer para ella misma y su familia. Tamb ién. pienso que no debemos de asu mir que 100% de las
mujeres recibían planes y no tienen aspiraciones . La venta directa ayuda a la gente salir de su
situac ión si buscam os manera de inf luir que hay un futuro y depend e de ella. También, hay
mujeres de segmento medio que aunque trabajen o qu ieren ganar mas, divertirse con sus amigas,
o no tener que trabajar 100% por sus respons abilidades de famil ia".

"Como tan tos otros programa s creo que su influencia es cíclica y depend e de la disponibi lidad de
recursos del gob ierno de turno, ya que si bien la ayuda social es un com pone nte de las pol íticas de
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estado . El gobierno de turno es el que det ermina su caudal y alcance s. En este momento, por

ejemplo , ya empieza a notarse una insuficiencia en los montos y en la cant idad beneficiarios que
seguramente van a afectarno s. Hay una brecha entre lo que reciben y lo que el consumo básico

requiere que , nece sariam ente deb erá ser satisfec ha. y segurame nte será a travé s de una actividad
informa l. Es alli donde la Venta Directa puede aportar espacios de posibilidad".

"El impac to es totalmente perjudicia l para el negocio de la venta directa , toda persona que con
este labor suma un negocio extra, hoy lo obtiene n a camb io de nada con un plan social".

"Los planes soc ia les impactan , especia lmente en los sectores de poblac ión que los reciben en la
disposic ión a busc ar empleo formal y tambi én en los emprendimientos; por otra parte , cuanto más

sofisticado es el produc to ofre cido también se requiere un tipo de revendedora con un perfil dis tinto
de quienes reciben los planes".

"En un informe reciente de la CAVEDI, resalta que los planes sociales están afec tando al sistema
de ven ta direc ta. Desde mi opinión personal, dichos planes afectan porque qu ienes lo posee n,

pertenece n al grupo objetivo potencial de revendedoras. Además , la venta directa les implica ,

hacer "caminar" el folleto para ganar una suma modesta de dinero, mientr as que por otro lado ,
enco ntramos familias enteras viviendo de planes sociales . O sea, para que salir a vender con el
folleto , si sin hacer nada obtengo un plan social".

"A mi juicio es idea l para aquella s personas que están percibiendo algún tipo de subsidio por

desempleo o similar , ya que esta act ividad no implica una tarea que pueda arriesg ar a que lo
pierda ".

"El impacto es sus tancia l, al operar las empresas de venta directa como una gran fuente de
oportunidad en el merca do de empleo informal".

"Jus tam ente gran parte de las líderes y revende doras de estas empresas son las que reciben en

la actua lidad los planes sociales. Creo que esto impa ctó directam ente en el crecimien to de l stencil
(cantid ad de revend edor as) de las empr esas de venta directa ya que estas personas sin esfuerzo
rec iben el mismo o mayor dinero del que el que reciben por realizar es ta actividad. Es por ello qu e
muchas de ellas deja ron de revender y a muchas otra cuesta rec lutar. Clarame nte este grupo deja
de gozar de otros benef icios de esta activ idad como el de pertene cer a un grupo, des arro llarse ,
sent irse útil, importante y de ganar dinero en base al es fuerzo y el trabajo".

"Muchas veces los planes sociales desalientan la actividad, al optar por quedarse en sus hogares ,
no inver tir en prod uctos ni en eventu ales viáticos para recibir un dinero extra".

"Los planes soc iales , fue ron los planes de dest rucción de las personas, les arrui naron a esas
persona s el orgu llo de conseguir cosas trabajando. en la zona de Florencia Val era es el emporio
del bono, hay 26 planes dis tintos en vigencia, y muchos se superponen. Imag ínate una señora con
8 hijos gana 6.200.- crees que le interesa vender para ganar 1.000 Y encima hac iéndose
prob lemas para cobrar, repa rtir, etc. Sabían que les dan S 200.- por cada chico que rep ite el año,
(ellos dicen que es para que no abandonen la escue la).Para que vaya trabajar si total cobro, sin
hacer nada . Como compito haciéndo les vender productos por la venta directa ?".

"Los plane s socia les que abunda n en todos los hog ares de nue stro nivel de revendedoras
desmot ivan para trabaja r vendiendo casa por casa, para ganar el monto que reciben sin "moverse"

~



MAESTRíA EN ADMINISTRA CiÓN UBA - FCE

para trabajar . deberían vender S2.000 con una ganancia aproximada de S500 por campaña . que
apenas se acerca a lo que cobran por un plan simple. sin contar por lo que recib en madres
solteras . por cada lujo, y algunas cosas mas".

"Hoy en día los planes dan un ingreso fijo a hogares en los cuales había mujeres que compr aban y
vendían productos por VD y hoy les es mas seguro y cómodo lo otro".

"Los planes sociales juegan un papel fundamental en la caída de la venta directa produc to de la
nueva cultura socia l de "No trabajar".

"El desarro llo de planes socioe conómicos puede afectar al principio el negoc io de la revendedora
quien necesitara ajustar sus estra tegias al cambio para seguir sosteniendo la rentabilidad de su
negoc io".

"En este momento descendieron muchísimo los planes. han disminuido notable mente en relación
a 2001 , 2002 . Lo que hay es una asignación universal por hijo. Cualquier menor , hijo de asa lariado
con los haberes mensuales del trabajador percibe lo que se llama salario familiar y en caso de
desocu pados u ocupados con ingresos inferiores al salario mínimo y vital esos niños tienen el
mismo beneficio que paga el estado y se llama Asignación Universal por Hijo, no es un plan, la
cobra menos de un 9 % de la población, no creo que esto incida en demasía. Yo creo que esto de
la asignacíón universal ayuda a que en los barrios se produzca mas venta, la gente consume más
por lógica, más dine ro circu la. más se vende. Hubo una retracción en el reclut amiento pero que
creo que es tempora l, las Empresas debemos adaptarnos a estos cambios y quizás tener
propue stas distintas , acorde s a lo que se vive. En 2001 había un 25 % deso cupa ción y hoy la tasa
es de un 7 u 8%. Considero que esto incide en el reclutamiento. con las propuestas existentes . ya
que los sectores más vulnera bles de la sociedad han mejorado, no solo por la asignación , sino

porque hay mayor ocupaci ón y mayores ingresos".

"Mayoritariamente las revendedoras dejan de trabajar. ya que reciben subsidios y planes sociales.
no les interesa salir a ofrecer productos de venta directa. En otras ocasi ones el subsid io supera lo
que la revende dora podría llegar a tener en ganancias, por lo cual rechaza la ofe rta de hacer el
trabajo de venta directa".

"En un primer momento el otorgamie nto de planes sociales genera una disminución importan te en
el reclutami ento de fuerza de venta. Pero al pasar el tiempo. las beneficiar ias de planes necesitan
complementar sus Ingresos y optan por la venia directa, dado que esta le permi te seguir
percibiendo dicho benef icio. Desde otro punto de vista. los planes sociales perm iten colocar los
product os en sectores de bajos recursos. Esto requiere de una importante capacitación a la fuerza
de ventas enfocada en concretar la venta asequr ándose la cobranza de los producto s".

'1"--1. 1
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4) EVOLUCIÓN Y TEN DENCIA DE LA VENTA DIRECT A A 5 AÑOS:

EVOLUCION VD A 5 ANOS EVOLUCION VD A 10 ANOS

-Aprovechar las redes sociales y tecnologías -Compra virtual.
informáticas para conectar equipos y clientes. -Nuevas formas de comunicación.
-Diversificar productos y servicios. -Nuevas modalidades de compra.
-Internet remplazará al modelo puerta a puerta. -Modelos comerciales más rápido e interactivo .
-Mejor sistema de carrera a revendedoras -Segmentación de consumidores con nuevas
MLM. líneas Prem ium o regionales.
-Nuevas formas de comunicación.
-Pagos on line y depósitos en pago fácil de la
fuerza de venta .
-Esquemas más pragmáticos para que la
revendedora afronte un negocio rentable.
-En lugar del puerta a puerta, el computadora a
computadora, celular a celular.
-Con ferenc ias virtuales.

Elaboración propia en función de onuevistas a 20r eferenles especializados de la induslriade VD

"Tenemos que pensar com o podemos aprovechar las redes sociales para conectar su equipo y

también los clientes. Hoy estas redes son muy poderosas. También, tenemos que responder más
rápido con la entrega del pedido para que quede sat isfecho el cliente pero también para que
puedan comprar múltiples veces dentro de la misma campaña"

"Va a continuar su crecimiento. cada vez con una mayor diversific ación de productos (servicios

principalmente) . I n te r~e t va a ir remplaza ndo cada vez más el contacto "cara a cara". Las personas
van a buscar actividades que les demand en menos salir de sus hogares (por seguridad , costo y
tiempo)".

"El negoc io de venta directa es muy dinámico, permanentemente uno tiene que estar prepar ado a

lo que pued a llegar a suceder , la evolución de 5 a 10 arios cada vez veo mas fuerte y con mas
presencia el sistema de carrera de negocio para la venta directa o MLM".

"En un país como el nues tro es dificil hacer predicciones de hacia donde ira la venta directa. de
continuar con el contexto político y macroeconómico que se avecina, est imo se incremen tará
nuevamente el interés por esta actividad y recuperara el terreno perdido en los últimos años ,
mientras mas crisis hay en la economía, mejor funciona la venta directa. A 10 años es una
eternidad pode r dar un pronostico, si veo mucha mas tecnología aplicada".

"Creo que la influencia va a estar en las nuevas formas de comunicación a través de Internet y los
canales que puedan recoger esa demanda dentro de las empr esas. De la creatividad con que se
desarrollen esos canales dependerá el nivel de captación de consumidores y revende dor as".

"La venta directa esta en franco crecimiento. basta apreciar la cantidad de nuevas marcas que
eligen comer cializar sus producto s por venta directa. Además las herramientas informát ícas , redes
sociales . pagos on line facili tan el desarrollo del negocio"
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"La verdad , es bast ante incierto,., creo que el modelo seguirá funcionando pero habrá que
ayornarse a los cambios de la sociedad",

"Creo que la venta directa, que en su esquema tradicional albergaba a mucha s mujeres que lo que
más valoraban era el ámb ito de reconocim iento y pertene ncia que les brindaba , en los próximos
cinco años evoluc ionará hacia un esquema más "pragmático" en el que la mujer priorizará la
posibi lidad de encarar una actividad rentable que le permita desarrollarse e incrementar sus
ganancias. Por otra parte, la venta "puerta a puerta", será paulatinamente remplazada por la venta
"computadora a computad ora" o "celular a celular" y el contacto y asesoramiento personal izado
que realiza hoy la Revende dora visitando físicame nte a sus clientes, se realizará a través de blogs ,
mail s y chat (el uso de Facebook se está observando cada vez con mayor frecu enc ia)".

"Muchas actividades tradicionales de la venta directa se transform aran . pero no se perderán .
tendrán otro format o".

"Creo que segu irá expa ndiéndos e pero que tendrá una fuerte competenc ia en otros modos de
difusión y venta a part ir de Internet a cargo directamente de la empresa".

"Considero que es un modelo sustentable. en la med ida que las opc iones ofrec idas sean
interesantes para los revendedores y sobre o o par el consumidor ina!".

"Yo creo que esto se tiene que caer (planes) porque no creo que haya tanta plata disponible, será
muy difíc il para el que tenga que hacerlo, y ahí nuevamente crecerá la venta directa. no será igual
que ahora , debe ser mejor, porque también sé que habrá mucha competencia. Va a ver nichos
nuevos que hay que explorar para poder conformar a todas las exige ncias , creo que tiene mucho
que ver inte rnet, la computadora , ya no habrá tanto tiempo para hacer confer encias , será distinto,
pero si evoluci onamos como empresa, dando más y mejores servicios, siempre existirá la venta
directa "

"Creo que se rea lizarán las compras a través de gerentes y también por internet adaptándose a
las nece sidades de cada reven dedora. teniendo como forma de pago los depósitos en pago fác il
como en el presente y con tarjetas de crédito. Deberán implementar descuentos especiales y
grandes ofertas novedosas para compet ir en un mercado cada vez más exigente , Realizar
encu estas en forma metódi ca para saber qué es lo que la gente quiere para conquistar a un
público que cada vez exige más. las ideas más creativas salen de los propios clientes a los que
está dirigida la venta ",

"No veo un gran cambio, seguirá penetrando la compra virtual desplazando la ven ta en punto de
venta y la venta por catalo go , Claro está que la Situación macroeconómi ca será la que "mande"
para ver como evoluciona el negocio",

"En 5 o 10 años cons idero que la venta directa seguirá existiendo con mom entos de crecimiento y
decreci miento que dependerán en gran medida de como varíen los factores anter iormen te
expuestos y de la habilidad de las Empresas para adaptar acciones , pudiendo resurg ir o
implo sionar".

"No creo que evolucione, En cinco años estaremos igual que ahora".
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"Considero que si la Venta Directa proporciona ganancias y planes atractivos. adap tados a lo que
se vive en cada país. segui rá siendo una opción atract iva. Para el cliente siempre fue una muy
buena opción . Para las revendedor as. tenemos que brindar propuestas interesantes. apun tadas a
otros segme ntos de la sociedad, conseguir las personas adecuadas, formarlas y mantenerlas",

"A 5 años. va a continuar creciendo. con mayor ariedad de productos ofrecidos en el mercado
de la venta directa".

EV OLUCi ÓN Y TENDEN CIA DE LA VEN TA DIRECT A A 10 AÑOS :

"Siempre van a ver negocios de venta directa porque el poder de los vinculas existe y además por
la confianza que logra la palabra de alguien conocido, Solo cambiaria la comunicación por las
nuevas tecnologias".

"Considero que en 10 años esta evolución se habrá acentuado y. dado que internet perm ite
com prar online a cualquier hora y en cualquier lugar. la mayoría de las personas elegirá esta
modalid ad de compra . En este sen tido, la industria de la venta directa que es especia lista en
promocionar y vender los productos "a distancia" (a tra es de folletos y catálogos) está en una
posición inmejorable al poseer el know-how necesario para que su propues ta digita l sea
igualmente o más atractiva",

"En 10 años será todo distinto, más rápido , más interactivo, Lo que hay que modificar son los
tiempos y la empresa que logré hacer ganar tiempo y calidad a los compradores. esa será la que
en venta directa gane".

"En diez años, creo que las compañ ias top, empezaran a hacer mas uso de la tecnolc qia.

Replanteándose el formato de las conferencias de revendedoras. Capacitándolas. Generan do una
mayor pertenencia a la compañía",

"A 10 años : por una razón tecnológica, se utilizara la compra a través de internet , para aquell as
que ya conocen el producto",

"De acuerdo a las proyecciones que aparecen. el oesaüo estará en la incorpo ración de productos
que en el caso de América Latina tendría n que ser a través del Mercosur si es que los países
logran entend imientos product ivos en cuanto al intercambio. Y también se podría pensar en la
segmentación de los consumidor es creando nuevas alternativas como Líneas Premium o Líneas
Regionales . Tam bién sería necesar io tener en cuenta el impacto que la inmigración producirá en la
composición de la pobla ción de nuestros países . Dado que la falta de alimentos y posibil idades de
empleo estaría generando importantes comen tes Inmigratorias con la Influencia que esto generar á
en la composición social y educacional"

"La venta directa será distinta de la que conocemos hoy en día, pero los fundamentos seguirán
síendo parte de esta forma de hacer negocios",

"Me parece un horizont e dema siado amplio para hacer un pronóstico",

"Igual, en la misma dirección".
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•

"Es dificil pensar en algo difere nte, pero creo que todo rondará en brindar al cliente la mayor de las
comod idades al mejor costo y a través de los adelantos tecnológicos".

"Creo que evolucion ara aun mas".

"Siempre agiornado, adaptado, actua lizado . a lo que se viva en cada momento".

51 CONSEJOS Y RECOMENDA CIO NES A LA VD Y LOS MODE LOS COMER CIALES:

CONSEJOS A LA VD Y SISTEMA S DE VENTAS

-Utilizar redes sociales como fuente de inteligencia comercial y comun icaciones integ radas .
-Trabajar los pilares: Liderazgo, capac itación y fidelización de la fuerza de ventas.
-Tene r siempre en mente el perfil de la mujer.
-Diferenciarse en la estrateg ia de calidad de servicio.
-Mayor responsab ilidad socia l empresarial.
-Implementar mecani smos de reclutami ento y ventas con internet y redes sociales .
-Meterse en la cabe za el compor tamien to de la ama de casa.
-Invertir en planes de formac ión, esquemas de comisiones e incen tivos .
-Acortar tiempo s de entregas y respuestas.
-Reinventarse e ir hac ia el modelo MLM.
-Mantener incentivada y capacitada a la re endedora.
-Estar alertas a los cambio s de comportamiento social para anticipar y prever comportamientos .
-Invertir para ganar (Ganar - Ganar)
-Continuar con las accione s de garantias de satisfacción.
- innovación y Calidad de los productos.
-Anticiparse a los cambios socioeco nómic os.
-Bajar la alta rotación y lograr fidelizar clientes y revendedoras.

Elaboración propia en función de entrevis tas a 20 referentes especializados de la industria deVD

"Hay que tener siemp re muy present e a la mujer y a los cambios que en ella van operando a nivel
social. Hay que meter se en la cabeza de la ama de casa y desde allí pensar estra tegias".

"Que utilicen las redes sociales para interesar a prospectos y que logren poder responder a un
cliente que quiere todo ya y no tiene paciencia de esperar tres semanas para recibir su pedido"

"Recomendaria que sin dejar de encarar el network marketing que es la evolución obl igada del
negocio, tenga siempre presente que en la venta directa la labor de la Revendedora y su contacto
persona lizado con el clien te (ya sea éste físico o dig ital) es fundamental. Es por ello que está en la
esenci a del negocío manten erla incentivada y capacitada dado que ella es el princ ipal canal por el
que esta industria puede acceder al clien te".

"Sugeriría que se invierta más en capaci tación de vendedores y en mejores incentivos para lograr
la permanen cia de éstos en el modelo. La clave sin dudas está en lograr vendedores
especializados y motivados".
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"Aco nsejaría el máximo aprovechamiento de las redes sociales como fuente de intel igencia

comer cial y de comunicación con los clientes, Además tener especial mente en cuenta la calidad, la
transparencia, la acces ibilidad a la información y la construcción de confianza ".

"Poner la vista en la necesidad de ma yor trabajo de sectores que están acced iendo a la

edu cación , pero que no tienen cab ida en otras industrias que no se está n desa rrollando por

diversos motivos po líticos y geopolíticos. Y tener en cuenta los desarrollos regiona les que

seguramente van a tener que ser visualizacJos por su influencia en diversas áreas de nues tras
organizaciones ".

"En genera l la recomendación seria el estar alerta a los cambio s de comportamiento social, para

anticipar y prever el com portam iento de la gente, que no esta ligado al consumo, sino a la forma de
comunicarse".

"Pienso que deb erian realizar continuamente una publicida d adecuada , "invert ir para gan ar",
realizar campañas sociales para apoyar escuelas , hospita les, para apo yar a las mujeres en

diferentes aspe ctos, etc. Recordar que a la gente se llega a través del "bol sillo " pero tambi én a "
tra vés de l corazón " que a veces es más importante que todo lo demás"

"Siempre tener a la fuerza de venta bien conquis tada, capacitada, reconoc ida y con un exce lente
plan de carrera por que es el corazón de la venta directa"

"Diferenciarse en la calidad de l servicio, entrenamiento de los revendedor es y la calid ad de los

produc tos (Garantia de Satisfacció n)".

"La recomendac ión ser ia invertir en capacitac ión, liderazgo y fidelizac ión de su fuerza de ventas,
ya que la actividad se volverá cada vez más compleja y competit iva".

"Que no pierdan tiemp o, que cada cliente eno jado por la calidad, la entrega , etc. es un cliente que

hará tocar la campana del desacue rdo, al cliente hay que cuida rlo, hay que respetar lo, hay que
asesorarlo, porqu e ahí esta el secreto de la empresa que será elegida por el mercado. El dinero

será más va lioso, porq ue cos tará más ganarlo, la gente ha comenzado a cuida rlo más , al igua l que
al planeta , los movimient os ecologist as crecerá n por todos lados, Las cosas deben ser de calidad ,
sin descuidar el planeta, entregando en tiempo y forma, vendiendo por internet, folletos , etc. pero,
únicame nte quedará en el mercado, la empres a que demuestre que resp eta a sus clientes en
todas sus formas ".

"Mayor capacitación para quienes lo ofrecen , innovación en los produ ctos , que se ofrezcan
productos de calidad, pos icionar la venta directa como exclusivo en distintos sectores , uti lizar
internet y nuevas formas de venta. Nuevas formas de conoc er el producto o experimentar el
produ cto , utilizand o la comp utadora"

"Que desarrollen mode los que funcione n, los es tabilicen y que no estén cambiando cada año de
planes como algunas compañías hacen. Que cuiden mucho a la gent e de las empres as y a la red
de revend edoras porq ue es su mayor capita l, en realidad no compiten en producto tanto como en
fuerza de venta" .

"Creo que va a ir ganando mercado y terreno en un target de consumidores que tal vez se
inclinaba por productos de mas elevado costo o acostumbrado a otras marc as . En este tiemp o
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seguirán apareciendo nuevas empresas pero siempr e habrá dos o tres que liderarán el mercado y
marcaran la tendencia"

"Creo que las Empresas deben reinventarse, anticiparse a los cambios socioeconómicos , ya que
siempr e que se producen hay manifestaciones previas que muchas veces se minim izan . Esta
capac idad de reinventar se de muchas Empresas es lo que ha permitido que la Venta Directa
perdure desde hace un siglo y siga siendo aún hoy un negocio rentable. Otro aspecto que las
Empresas deben tener en cuenta. como canal de ventas. es el avance masivo de la tecnología, de
internet, de las redes sociales que llegaron a todos los hogares y que garantiza una nueva forma
de com unicarse y conectarse. Es una oportunidad a investigar y capitalizar"

"Por mi exper iencia, creo que hace falta inversión en cursos de capacitación de ventas entre las
revende doras para transformarlas en una mejor herramienta para la indust ria y de esa misma
manera, generar en ellas un mejor apego a la empresa. Con esa capacítación se lograría evita r el
esfuerzo de nuevas incorporaciones y el desgaste que produce esa alta rotación"

"Apostar a la capac itación de sus representantes. Trabajar para ampliar/ mejorar la plataform a
comer cial. Promover el desarrollo de las grandes emprendedoras . Desarrollar herramien tas de
capacitac ión a distancia "

"Mi sugerencia es que deben agiornarse, adaptarse, actualizar se a la realidad existe nte y brindar
propuestas interesantes para mujeres con aspiraciones más exigente s. Esto para cada eslabón de
esta cadena" .

"La venta Directa siempre será una buena opc ión a la hora de compl emen tar ingresos,
desarrollarse profes ionalme nte en una actividad independiente o simplemente como un recurso de
relacionamiento y recreación. Pero para ello es sumam ente necesario que las empresas del rubro

inviertan en innovación, desarrollando productos y sistemas acordes al dinamism o de la sociedad
actual ".

De acuerdo con el marco teórico, lo investigado en el análisis de fuentes primarias y segú n la

opinión de expertos podemos clasificar de dos maneras a las empresas de VD:
1- De acuerdo a como reclutan su fuerza de venta: hay empresas que ellas mismas se

encargan de ofrecer la oportunidad de negocio a través de empleados, personas en
relació n de depende ncia con la empresa. O si no. el reclutamiento de la fuerza de venta, la
hacen los mismos revendedores, formando equipos o redes y siendo estas, en función de
su producción , una oportunidad de ganancia adicional. A esta metodolo gía se la conoce
como MLM.

2- De acuerdo a como le recomiendan a sus revendedores contactar a sus clientes : en
función de cómo recomiendan a sus revendedores a contactar a sus clientes. Los sistemas
más comunes en las que las podemos clasificar son el sistema Puerta a Puerta o el
Sistem a de Reuniones. En el Puerta a Puerta, el revendedor contacta a sus clientes
directamente en sus domicilios o lugares de trabajo ofreciéndol es sus productos y
genera lmente lo hace acompañado de un catalogo . En el Sistema de Reuniones, el
revended or, a quien contacta. es a una persona (Anfitriona) que será la encargada de
invitar a otras a una presentación de productos , y lo hace en su propio hogar.

.~
~
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I E) DIAGNOSTICO

UBA- FCE

Se destacan los siguientes resultados del análisis de campo entrevistas a referentes,
revendedo ras. ex revended oras y clientes / consumidores de la industria de Venta Directa y los
actores que part icipan de estas organizaciones:

FORTA LEZA S

1) Divers idad y Calidad de productos .
2) Garantía extend ida y excelen te servicio

posven ta.
3) Atenc ión person alizada (one to one).
4) Programas de incentivos y fidelización.
5) Gran alcance de distribución a nivel país.

6) Esquema de bonificacio nes y comisiones
altamente competitivo para la fuerza de
ventas.

7) Folletos novedosos con innovación en
productos .

8) Alta penetración geográfica de mercado
dentro del país. Hay 1 revendedora cada
65 habitante s.

9) Beneficios inmediatos a corto plazo.
10) Habilidades de liderazgo de los equipos

que forman las redes y desarrollo
personal.

OPORTUNIDADES

1) Desarrollos de Nuevos canales de
negocio (e- Interne t, Call Center,
Shoproom, retail).

2) Cierre o quiebre de empresa s
competidoras.

3) Cambios demog ráficos del último siglo.
4) Contexto Socioeconómico inestable y

nuevas agrupaciones sociales.
5) Crisis Económicas recurrentes.
6) Crec imiento de la población y del sector

femen ino .
7) Nuevos nichos de mercados aun no

explotado s, clases sociales y segment os. I
8) Crecimiento de la generación Y y

genera ción X y la incorporación de
nuevas generaciones a sistemas
comerc iales (nativos infor máticos).

9) Cambio en los patrones de conduct a eje
consu mos de los clientes.

10) Internet y redes sociales.

DEBILIDADES

1) Cambios en los modelos comerc iales
constan temente.

2) Escasos programas de herramien tas
informáticas en implementación de
redes.

3) Foco en reclutamiento (crecimiento) y
dejan de lado la productividad
(facturación) .

4) Falta de planeamiento estrat égico.
5) Escaza visión y misión de las

compañ ías.
6) Cambios de estrategias y esquemas

constantemente. I
7) Demora en la entrega de productos (21

días).
8) Gran cantidad de productos no

disponibles o sust itutos.
9) Resultados de altos índices de

ganancia a largo plazo .
10) Alto índice de incobrables de

revendedoras.

1) Restricciones a productos de
importación .

2) Incorporación de un competidor
potencial o competidor secundario .

3) Alto nivel de empleo y educación.
4) Escaso personal profes ional y

capacitado para cambio o remp lazo de
puestos claves en la VD .

5) Nueva tendencia hacia la globalización
de nuevos modelos de venta directa .

6) Existencia de planes traba jar. subsidios
y planes por asignación por hijo que
reducen la cantidad de persona s del
sistema de VD.

7) Oferta de productos del retail.
8) Internet y redes socia les.
9) Mejora en la situación económica de

las familias.
10) Cambio en compo rtamien to de la mujer

(Salió a trabajar al mercado - inserción
laboral).

l -'
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I F) PROPUESTAS

UBA- FCE

•
Los productos de la gran mayoría de las empresas de VD se han convertido en un comodi ty y el
mercado se lleno de imitacio nes de product os y varios de baja calidad , en este contexto las
com pañías de VD se deberían reinventar y ampliar el terreno de produc tos de tecnología avanzada,
nuevas funcionalidades y diseños de vanguardia para que la revendedora pueda obtener mayores
ganan cias por la venta de sus productos. Tienen que dejar de ser emp resas de prod uctos de
commodities para convertirse en empresas de marca reconocida e innovaci ón de produc tos
obteniend o así una ventaja competitiva para que la revendedora elija el folleto de la empresa de VD
que dese a com ercia lizar como canal de distribución obteniendo de esta maner a la mayor ganancia

Las empresas de VD deben entende r y satisfacer las necesidades de productos, servicios, y
desarrollo personal de todos los clientes. Así mismo deben brindar ventajas, benefcios, soluciones y
satisfacción a los consumidores. Deben conocer que la venta directa será exitosa cuando se logra
entablar vínculos entre la revendedora y el cliente. Deberían Ofrecer a los clientes innovación y
perfección de cada uno de los productos para ello se debe utilizar el sistema Home party que es una
reunión hogareña donde se demuestra n las virtudes de los productos y las mane ras de usar los
productos. Es aqu í donde el cliente encuent ra las ventajas de comprar en la comodidad de su hoga r.

Se debe centrar la atención en mejorar las debilidades que ofrece la industria , logrando de esta
manera hay que reducir el índice de deserción de revendedoras en la venta directa . Una de las áreas
a mejora r es la de entrenamiento y el apoyo que deben brindar los superiores de las revendedoras
(líderes, co laboradoras superiores, etc). Otra seria mantener una política estable y un planea miento
estratégico de largo plazo. En caso de shoproom (establecimiento físicos) ofrecer líneas de
productos diferentes a los que se encuentran en los catálogos evitando de esta mane ra la
competencia o canibalizació n entre modelo venta directa (revendedo ra) y mod elo venta tradic ional
(retail por medio de locales). Por último los reclutadores deberían ser honestos al momen to de
contactar y convenc er a un potencial revend edor. con respecto al trabajo duro necesario para crece r
en el negocio de la VD. Con todo lo mencion ado anteriormente se debería reducir la deserc ión de las
revendedoras.
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PA RTE CUATR O: CONCL USIONES

UBA - FCE

En este apartado se intentará dar respuesta a los objetivos específicos planteados en la parte 1 de
la prese nte tesis, denomina da aspectos metodo lógicos .
A cont inuación , corno resultado de la investigación de tesis y del aná lisis de las fuentes de
información secundaria y primaria , se presentan las conclusiones obtenidas, a los efectos de tener
un panoram a integral de la problemática estudiada

1- Descr ibir el compo rtamiento y definir el grupo etario de las mujeres revendedoras que
part icipan de los mode los comerciales de venta directa en la actualidad .

En nuestro país , los revended ores de la VD son en gran mayoría mujeres. representando el 90%
del total de insc riptos en el año 20 11 (544.000 mujeres del tota l de 6 16.000 inscriptos). Esto se
debe en prim er lugar a que los productos que se ofrecen están orientados a la mujer, como
cosméticos , productos de tocador , limpieza para el hogar. etc. Y en segundo lugar porque esta
actividad come rcial y labora l permite acomodar horarios y tiempo de dedicación en función de las
actividades del hogar.

Sin embargo , en la actualidad, el porcentaje de hom bres y mujeres ha sufr ido leves cambios, ya
que se están incorporando cada vez mas hom bres a los sistemas comerciales de VD,
especia lmente en el MLM que requiere de distribuidores, hace 10 años atrás mas del 95 % eran
mujeres .

El compo rtam iento de la mujer revended ora se define a partir de la motivación que le brindan estos
sistemas come rciales como los premios, viajes , reconocimientos y otros incentivos . Obviamen te,
no dejamos de lado el princ ipal motor de motivac ión de una revendedora que es la posib ilidad de
acceder a un ingreso extra o principal según el tiempo de dedicación a esta activ idad. Una de las
principales razones por las que una persona elige determinada empresa de Venta Directa para
hace rse revendedor es que le atrae en especial y particularmente el producto.
Como sistema de venta, se apoya en una principal ventaja competitiva que es la relac ión
interpersonal que existe entre la revendedora y el cliente. El vínculo entre ambos actores es la
mayor fortaleza de este tipo de venta y la que la distingue de la comercialización tradiciona l.
No existe un perf il de revendedora exitosa y rentable, no importa la cantidad de años que tenga , la
posición socia l en la escala de la pirámide de NSE. el nivel de estudios o la experiencia previa. Lo
que si es común en cada una de las revendedoras es el entusiasmo y la motiva ción por lo que
hacen , tene r objetivos claros, disciplina y perseverancia al momento de lograr los obje tivos fijados.
Las personas con much o carisma. generalmente suelen crecer más rápido. ya que este es un
negocio donde lo fundamental es estar en contacto con gente, pero las que se toman seriamente
las cosas y se van nutriendo de las experiencias de otras. alcanzan también rápidamente los
mismos resultados.
En definitiv a las actitudes y apt itudes, son los dos valores que conduce a pose er obligatoriamente
cualquier triunfador.
Las mujeres en este sistema de venta directa tienen una triple función que cumplir:
1. Fuerza de ventas : apro ximadamente el G5% de la fuerza de venta vende produc tos de compra
repe titiva (cosmét icos y las fragancias) y es muy poco el porcentaje de revendedoras que lo hacen
con los productos de alto precio.
2. Cana l de distrib ución: las revendedoras son a su vez el canal directo de ent rega y venta.
movili zando el producto al hogar del consumidor.
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3. Consumidoras: existe la revend edora que puede ser también un cliente fiel que adquiere
product os para ella o su familia con un margen de descuento específico .

Por otra parte . en la industria de VD se detecta que el grupo erario conocido como Babyboomers
(48 a 65 años) prevalece sobre el resto de las otras dos generaciones (genera ción X e Y). Este
grupo está representado por 277.200 revendedoras de las 616 .000 activas en la Argentina (45% de
la fuerza de venta s). En segundo lugar . la Generación X que se encuen tra en el rango de 27 a 47
años se lleva el 37 % de las revendedoras activas lo que se traduce en 227.920 revende doras
activas . Por ultimo . y en tercer lugar . le corresponde a la Generación Y con solo el 18% de la
fuerza de vent as activas. represen tado por 110.880 personas menores de 26 años .
Estos resulta dos de fuentes de información secundaria fueron contrastados con la inves tigación

primar ia y arrojaron el mismo resultado demostrando coherencia entre amb as fuentes de
informació n.

2- Establecer nexos entre la clase social baja de la pirámide (C3-D-E) y la come rcialización
de bienes de consumo masivo por intermedio de una mujer revendedora en el sistema de venta

directa en la actual idad .

A la VD la podemos pensar como una forma ideal de crecimiento. especialmente para las perso nas
de clase social baja (C3-D-E). ya que lo que ofrece como empresa es empleo a las personas.
A su vez , la podr íamos considerar como mucho más que un punto de encuentro entre mujeres en
el marco de una reunión al atardecer con mates con galletas . sino que es también una
organización empresaria l de superación económica. que permite ingresos genuinos en los hogares
y una comprobabl e superac ión de la autoestima y la motivac ión personal para individuos de clase
social baja - media.
La VD ayuda principalmente a la mujer que se denomina ama de casa de clase media hacia abajo ,
esto se ve reflejado en el nive l socioeconómico de las investigaciones primarias . Se puede
describir taxonomicamente a las mujeres revendedoras de clase C-D-E en tres tipos :

1. Consumidora: comp ra una vez por campaña. cada 21 días, un total de $150 logrando de
esta manera abaratar costos de los productos siendo su propio canal de ven ta.

2. Familiar: no gasta en la compra de productos pero se paga los gustos con la gananc ia de
la ven ta a clientes. es decir. gastos 110gare110s. gastos de escuela. viajes. entre otros .

3. La que hace dinero: es la que toma la función de revendedora como actividad principal de
ingreso familiar , representa a la sumo el 35% del total de las unidades facturadas. Esta
revendedora toma la VD como principal trabajo y dedica más de 20 horas semanal es a las
actividades de reclutamiento y de venta de los productos.

En la actua lidad . en la industria de VD, la empresa Tsu es la líder en el segmento mas bajo del
nivel socioeconóm ico. por esto está tomando una estrategia de expansión hacia otros rubros . como
indumentaria , accesori os. cuidado de la salud. para permitirse abar car también otros niveles de
dicha escala .
Por otra parte . empr esas como Avon y Natura, apuntan con productos de alta gama a la clase
social alta , pero indudablemente la mayor ventaja competi tiva se encuent ra en la pirám ide de NSE
media baja - baja donde la revendedora aprovecha para ganar dinero extra.
En cuanto a los consumidores. las clases y estratos sociales a los que la VD apunta pueden ser
distintos . ya que la industri a ofrece productos de diferentes valores que permiten ser apun tados a
todo el mercado
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3- Analizar las diferentes motivacion es personales de las muje res revendedoras de la
industria de venta directa en la actualidad.

Las diferen cias genera cionales y de mot ivación personal se ven reflejadas en el contexto del
trabajo en aspect os tales como: motivación, compromiso, comodidad con la tecnología , estilo

cornunicac iona l, expec tativas de des arrollo , planes de carre ra y aceptación de camb ios.

De los result ados de invest igac ión se observó que el grupo de revendedoras de la industr ia de VD
que se encue ntran en la generación babyboorn ers se mueven por los siguie ntes factores
motivac ionales :

1. Reconoc imiento soc ial en el vínculo de sus grupos e identificación organizacional.
2. Ingreso inmediato y ascenso en base a resultados.

3. Atenc ión personal izada y apr obación
4. Sat isfacción personal.

5. Aut onom ía y control de sus propios objetivos.

Las razone s por las cuales una persona decide hacerse revence oora son varias , porq ue desea ser
indep endi ent e de sus resultados, porque busca una me jor calidad de vida trabajando menos horas,

porque no consigue otro traba jo o desea simplemente real izar una activi dad donde pueda conoce r

gente y mantenerse act ivo . Coexiste otro gran grupo de personas que lo deci de para poder tener
un ingreso extra durante un tiempo y así cumplir con algún objetivo de corto plazo como puede ser
desde pagar la cuota de un electrod omésti co, de un viaje o de un auto, hasta mandar a los hijos a
un mejo r coleg io o hacer un curso que le permita luego cons egui r un mejor empleo .

Así, según los aspectos mot ivacionales que predominan pued en pensarse diferen tes grupos de
revendedoras: buscadora s de metas de corto plazo, las que tienen ingresos bajos, revendedoras

directas de carrera, buscado ras de reconocimiento, buscad oras de descuent os, las desempleadas .

4- Comp arar los impulsos determina ntes de ingreso de las revendedo ras a los mode los

comer ciales de venta directa en diferentes regione s del país com o NOA + CUYO vs . AMBA en la

actualidad.

En la Argentina, independ iente mente de la región geográfica, los principales impulso s que influyen

al momento de decidir sobre la func ión de ser revendedora son: mot ivación, desarrollo y
crecimi ento person al. Este negocio no solo asegura ingresos continuos y evolu ción empresaria l
sino una independ encia económica y una superación person al que ofrece un impulso extra a la
socied ad para que las personas pued an incorporarse como revended oras.
El principal impulso que presenta la VD a las personas es el monetario , esto significa una fuente de
ingresos impor tan te para la econom ía de mi les de hog ares en la Argent ina, desde Ushuaia a la
Ouiac a, rep resent ado un import ante seg ment o de la actividad económica.
Las ganancias van de acue rdo con el ritmo de las act ividade s. Las mujeres, como mencionamos
en el párrafo anter ior , ademá s de gan ar dinero como aspecto principa l de motivac ión pueden
mejo rar la calidad de vida , y tam bién pueden desarrolla rse profesionalmente a través de una
carrera come rcial en la que pueden ser líderes y coordinar un gru po de revendedoras, cap aci tar ,
mot ivar y crear equ ipos de mujeres que des een crecer.
Lo que atrae a las rev endedor as de VD en las cJiferen tes regione s de l país (NOA, CU YO NEA ,
AMBA) son :

• La obten ción de rendimien tos acorde con el result ado, esfuerzo y dedicaci ón.

• La oportun idad de vincula rse con la gente.

• As isti r a eve ntos . círculos de rec onocimien tos y conferencias.
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• Recib ir reconocim ientos monetarios y simbólicos .

• Ayudar a financ iar la independencia personal.

• La posibilidad de acceder a una futura carrera de tiempo comple to.

• Poder desarrol lar su propio negocio .

UBA- FCE

5- Identificar las razones del crecimiento del número de mujeres revende doras y la evolución
de la industria de la venta directa desde el periodo 2001 hasta la actualidad.

La ven ta directa ha dem ostrado ser resistente a los ciclos económicos, cuan do las condic iones
macroecon ómica s se han deter iorado , constituyó una posibilidad y oportunidad de crec imiento. Es
decir, las crisis son oportunidades para esta industria . Esto se debe a que es una canal que está
en mejore s condiciones para afrontar crisis, entre otras cosas, porque algunos costos son
meno res , además funcio na como un modelo alternativo de ingresos extras cuando falta el empleo

formal.
En 2011 , este canal generó ventas por USS i .489 millones , un 18% más que el año anterior, segú n
datos de la CAVEDI. Por lo que puede observase, en los últimos años. lleva acumulado un
crecimiento sostenido y constante desde el año 2005. Sin embargo, en términos reales, el
crec imiento es moderado en comparación con la curva de evolución desde el año 2000.
Si comp aramo s, de manera lineal, las ventas en facturación del año 20 11 con el año 2001 , se
observa un crecim iento del 31% , en cambio este crecimiento se hace aun más notorio si al año
2011 lo compramos con el 2002, ya que obtenemos un crecimi ento del 295%. Aqu í se destaca
impacto de la crisis económ ica que sufrió el país en el año 2002, que si bien se acompa ñó de una
baja en el consumo de productos por parte de los clientes también presentó un aumento
conside rable del número de revendedoras inscriptas a los sistemas com erciales.
En cuanto al indicad or "cantidad de revendedoras" creció un 0.5% en 2011 comparado con el año
2010 . Pero si comparamos al año 2011 con el año 2001 se obse rva un crecimient o del 31%. Y se
observa una peque ña diferencia en el caso que utilicemos como medidas el año 2011 versus el
año 2002 donde aquí se produce un peque ño crecimiento del 7%.
En la línea de tiempo de la última década, se observan dos comportamientos tota lmente
heterogéneos en el período 2002-200 1. En el primero, las ventas al consumidor mostra ron una
caída del 67%. Y en el segundo se objetivó que el número de revende doras que ingresaron a la
industria de ven ta directa creció un 23%. Así, el año 2002 fue el que aportó los picos que
escaparon del promedio en la última década.
Desde que el sistema de VD comenzó a desarrollarse hasta que se convirtió en un éxito
empresa rial pasó muy poco tiempo, más que un negocio fue una causa para casi 620.000
revendedor as involucradas .
La VD continuó su crecimiento a pesar de las crisis económicas y políticas que atravesó nuestro
país durante los últimos diez años y que tuvieron como consecuencias altos índices de pobreza y
desempleo. La razón del crecimiento se vincula con la oportunidad de gananc ia que brinda a
quienes se desempeñe n como revendedoras , dándoles la oportunidad de obtener una fuente de
ingreso muy simple, equitativa, independiente, flexible, complementaria de ingresos fam iliares , sin
límites de horarios y sin ningún tipo de restricción en el acceso a las empresas de VD.
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6- Desta car la importa ncia de la muje r en los últi lO S 10 años en la Indus tria de la venta
directa y la inserción de la misma en el mercado laboral.

- --- - - --- ---

Se observ an una pauta clara de cómo las mujeres , influenciadas por la crisis económica y con la
neces idad de hacer frente a la falta de ingreso mediant e un empleo formal, recurrieron o recurren

cada vez más al sistema de venta directa , para obtener una ganancia adicional. La incor poración
de la mujer al mundo labora l, en los últimos años, ha provocado que cada vez sean menos las que
pasan el día en sus hogares como amas de casas.
Analizando el índice de actividad de la mujer en la venta directa, se observ a que, entre el año 2011
y el año 2001 hubo un incr emen to del 14,6 '70 en el índice de ocupación de la mujer revendedor a
de la VD (pasa ndo de un 3,5 % a un 4,0 % de la ocupació n de revendedoras sobr e la cantidad de
población activa mayor de 15 años). Esto significa que la venta directa incrementó su cantidad de
reven dedor as entre el año 200 1 Y el año 2011 un total aproximado de 148.000 mujeres (pasando
de 468.000 en el año 200 1 a 616.000 en la actualidad).
En la línea de tiempo se destaca además que a mecJida que el índice de desocupación de la mujer
crece en la Argent ina, cada vez son más las mujeres que deciden incorporarse al negocio de la
venta directa . La alternativa de la venta directa aparece fortalecida en esta cuestión, ya que tiene
un importante impacto corno fuente de trabajo y lo dignifica a tra és de diversa s vías, pero también
le prop orc iona un contacto con lo satisfactorio a través de las ventas de productos y los incentivos
que las empresas le ofrecen. Por otro lado estimula las redes sociales y humanas , facilita espa cios
de reconocimiento y por último perm ite a las mujeres, el acceso a bienes de cons umo discrecional
y compr as grati ficantes a un bajo precio.
La VD permitió que las mujeres que venden sus productos en los últimos 10 años hayan:

• Desarrollado un sent ido de liderazgo mientras practican esta act ividad con beneficios
económicos .

• Encuentren un equilibrio entre la vida familiar y social.

• Ganen dinero según su grado de compromiso, volu ntad y deseo.

• Alcan cen una posición al formar sus propios grupos de ventas.
Lo importante a concluir en la respuesta de este objetivo específico es que este sistema ayuda a
las econo mías famil iares y lo cierto es que de a poco el hombre está empezando a ver el sistema
de ven ta directa como un canal alternativo interesante, influenciad o por la mujer.
Las empresas de VD tienen la habilidad de crear un esp íritu de empre sa , lidera zgo , y motivar y
ayud ar a otros . Hoy en día en la Argentina más de medio millón de personas se dedican a esta
act ividad, en su gran mayoría mujeres. y el sistema funciona a pesar de la rotación y mov ilidad de
las reve ndedoras , porque el corazón de este sistema de comercialización está relacionado con las
emociones, y ofrece la posibilidad de aportar a sus economías familiares .

7- Definir las ventajas y desventajas de los tres modelos comerciales de la industr ia de la
venta directa (1. puerta a puerta, 2. reunión y 3. modelo multinivel / networ k marketíng) mas
rentable que contemple el crecimiento personal, desarrollo y la mayor oportunidad de ingreso de la I

I mujer reven dedora en la actualidad. _ _ ----'.

Las principa les ventajas de los modelos comerciales de VD son: posibilidad de obtener productos
con descuentos, ampli ar la red de vínculos sociales . ganar premios o viajes. horas flexibles ,
ingresos ilimitados , posib ilidad de trabajar part time teniendo otro empleo, poder trabajar desde la
casa , ingreso monetario , ser el propio jefe de sus tiempos y resultados. costos bajos de inversión.
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En contraste con lo mencionado anteriormente las desventajas son: presionar a conoci dos y
amigos , contacto a puerta fría o rechazo del publico, ingreso incie rto, posibilidad de perder amigos,
necesidad de acumular inventarios en el hogar, necesidad de estar de buen animo todo el día ,
comisión directa sin beneficios. ventas bajo presión, enfrentar el rechazo. ser responsable del
prop io éxito.

El multinivel (MLM) es el sist ema comercial de VD mas rentable que cont empla el crecimien to
personal, el desarro llo profesional y ofrece la mayor oportun idad de ganancia ent re los diferentes
modelo s. Tiene como estrategia principal: "Ganar - Ganar" y le brinda a la gente importantes
beneficios para que increment en sus ingresos mensual es. Considero al multinive l como el mode lo
que ofrece las mayores ventajas competitivas tanto para las empresas como las revendedoras ,
además de ser un modelo equitativo para la participación de cualquier individuo . Les ofrece a las
persona s la posib ilidad de administrar una propia organ ización de ventas, a través del auspicio ,
ent renamiento y capac itación a otras personas para que comerc ialicen los produ ctos. La
constanc ia es una de las herramientas más importantes del MLM, ya que al principio se ven
resultados financieros de baja escala y poco a poco esto va creciendo . En el MLM se suelen
obtener grandes comisiones ya que la empresa se qui ta de gastos de intermediarios. corno
distribución y publicid ad. y entre la empresa y el consumidor esta el distribuidor . De esta manera y
segú n las estrategias de ventas y el plan de marketing de la empresa cada persona va cobrando
pequeñas comisiones por todas las personas a las que va enseña ndo. La compensación incluye un
porcenta je sobre las ventas de su grupo como así tamb ién ganancias sobre sus propias ventas a
clientes minoristas. Esta oportunidad ha hecho que el MLM sea una forma atractiva de comenzar
un negoc io con relativamente poco dinero de inversión.
En una estructura multinivel el distribuidor puede construir y manejar su propia fuerza de ventas a
través de reclutar, motivar, distribuir y entrena r a otros para que vendan esos mismos productos .
Generalmente la estruc tura esta conformada por una pareja (mujer que se enca rga de los aspec tos
comerciales y el hombre donde realiza la distribución y logística de los product os) . De esa mane ra
se va creciendo nivel por nivel , es así como realmente funciona el multinivel y como es la mejor
opción de motivación y oportunidad laboral independiente mas eficiente dentro de la industr ia de
venta directa.
El MLM se diferencia de la venta puerta a puerta o por reunión , investigado anteriormente , por ser
un sistema organiza tivo y particular mente por el vínculo que existe entre la revendedora y la
empresa , ya que las revendedoras de MLM en el desarro llo de su actividad dia ria hacen uso de
todos o de gran parte de los otros dos métodos de VD. El utilizar uno u otro método esta en función
del producto que se comerci alice y su precio.
En conclusión el MLM es la actividad más lucrativa entre los modelos comerciales vigentes, por la
senc illa razón que perm ite apa lancar el esfuerzo y tiempo de "N" cantidad de perso nas ; mient ras
que en la VD puerta a puerta ingresos dependen directamente del propio esfuerzo y del tiempo
invertido.

8- Relacionar las tasa s de desempleo y el PSI con el crecimien to del número de mujeres
revendedoras de la industria de la venta directa desde la crisis del 2001 hasta el año 201 1.

La VD está intrínsecamente ligada al desarrollo de un país. cuando el PSI creció, la VD se mant uvo
constante, y cuando el PSI disminuyó, la VD creció.
Este modelo ha funcionado especialmente bien en la Argentina. como en otros pa íses de América
Latina, debido a los extensos vínc ulos sociales que tiene la población.
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En el análisis realizad o se observó la siguiente relación entre la tasa de desem pleo, la variac ión de l
PSI y la cantidad de revended oras de los últimos 10 año s:

En el año 2002 , con una tasa de desempleo del 2 1,5 ~o y con una caída de l PSI real del 11%

compar ada con el año 2001, se observó que el número de revendedoras creció un 22 ,6%.

Sucedió todo lo contrario en el año 20 11 con una tasa de desempleo del 6,5%, un crec imien to del
PSI del 7% y con va lores constantes en la VD (0,5%).

En la última década , el sistema de VD se ha presentad o como una herram ienta fundamenta l par a
absorber el impacto de la desocupación, devenid as de las crisis tanto mundia les como nacionales ,
princ ipalme nte en mujeres con pocos est udios y bajos recurso s sien do una solución a ciertos
huecos en la econ om ía familiar. En la medida en qu e, los índices de desocupa ción sean elevados,
el incre mento de mujeres que utiliza este sistema como un ingreso alternativo para su economía

fam iliar segu irá increment ándose, ya que esto las ayuda a disminu ir la erosión que las crisis
generan en sus expectativas y capacidad de proyección a futuro.
Luego de la crisis del año 2001 se produjo una fuerte caida en las ventas a consumido res finales.
Si unimos las dos graficas de evo lución de ventas y evolución de revendedoras desde la cris is del
año 200 1 a la actu alidad se detectan los dos principales resultado s:

• Entre el año 2002 y 200 1 el consumo de productos por med io de VD bajó un 66,7% ,

mien tras que la cantidad de revendedoras que ingresaron al modelo aumen to un 22,7%,

aportando el mayor índice de crecimiento inie ranual de la década analiz ada .

• Si comparamos linealm ente los crecimientos en ambos indicadores (ventas y núme ro de

revendedoras) a parti r de l periodo del año 2003 , se observa que la cor relació n entre amb as

variables es pos itiva. Mientras que crece la facturación , crece la cant idad de revendedoras .
En los últimos 10 años, se observó una ruptura de paradigma en los modelos de VD, ya que has ta
hace no mucho tiempo si alguien preguntaba a que se dedicaba, rara mente se escuchaba dec ir
"vendo por ca talogo", porque era consider ado una tarea menor. Actualmente, multitudes de

mujeres y algunos hombres han alcanzado tales niveles de excelenc ia profesional y económica
que les ha permitido reconocer a la VD como un emp leo formal.
Por todo esto , hoy en día se conside ra a la VD como una opción laboral dinámica , flexible y
especialme nte un factor de contención social y motivación.

9- Dilucidar el impacto de las políticas publicas (subsidios, planes jefes y jefas de familias) en
el comp ortamien to de la mujer revendedora de la industria de ven ta direc ta en el año 2011 .

Las polí ticas públicas implementadas en los últimos años. como subsidios y plane s socia les , han
impactado negativamente en el com portamiento de la revendedora y en la evo lución de la VD,
igualm ente debe tenerse en cuenta que éste no es el único factor que contrib uye a que la
revendedora venda men os.
Los plan es soc iales (en muchos hoga res se reciben varios simul táneame nte) han tenido un
importante impac to sobre la cantidad de revendedoras dado que, en much os casos, dejó de ser
necesario que la mujer salga a la calle para asegurar su subs istencia y la de sus hijos. Esta
situación produjo en el periodo analizad o una disminuc ión en la cantidad de mujer es que se dedi ca
a esta actividad dado que, cub iertas sus necesida des mínimas , prefieren permanecer en sus
hogares y no salir a vender por una comisión inferior a lo que le ofrec en los plane s o sub sidios
sociales . Adem ás, la venta directa les implica, hacer trabajar y camina r el folle to para gana r una
pequ eña can tidad de dinero que comparada con el subsidio o plan social no tiene relación, es deci r
se esta instalando un parad igma social de la revended ora que consiste: "para que sal ir a vender
con el folleto, si sin hacer nada obteng o un plan social".
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10 - Conocer el comportamiento del consumidor / cliente que adquiere produc tos de consumo
masivo por parte de los modelos comerc iales de Venta Directa en la actualidad.

La VD es una forma suplementaria de compra que no esta dentro de los principales métod os de

adquis ición de productos y servicios de las personas . Ocupa una posición infer ior a la venta en los
establ ecimi entos físico s y a la compra por Internet. la que ha tenido un aume nto considerable en
los últimos años.
La VD al igua l que otros métodos de venta minorista depende de la venta a clientes que usan y/o
consumen el producto. Esto requiere productos o servicios de calidad vendidos a precios
competitivos.
Los clientes de la industr ia de VD son de todos los segmen tos socioeco nómic os, debido a que las
empresas se fueron transformando a lo largo del tiempo y fueron amplia ndo su porfol io incluyendo
líneas de diferentes precios.
Los clientes que se inclinan por la compra por VD son en su mayoría del sexo femen ino y de
mediana edad . Entre los productos que cuentan con un más alto porcenta je de comp ras recientes
son los de belleza, artículos del hogar y decoración.
La VD en la Argentina esta dominada por los productos de cosmética y de cuidado persona l, que
son de compra repetitiva y que arrancan con precios muy accesibles llegando al el segmento
premium, representando los primeros el 72 % de los productos vendidos en el país .
En épocas de crisis se tiende a producir un reemplazo en el tipo de consumo que favore ce a la VD;
cuando no es posible comprar un producto caro, se busca la grat ificación en un producto de menor
precio . En menor medida existe el caso contrario, donde los clientes que deben reducir sus gas tos
lo hacen en general con productos más caros y de mayor calidad y duración.
Para los clientes / consumidores de productos, los atributos más valorados de este sistema son: la
comodidad en la compra, el serv icio que provee, la demostr ación y explicación persona l de los
productos , la entrega a domic ilio y la garantía, calidad y originalidad de los productos .
Por otra parte, las ventajas del consumidor por utilizar el sistema de VD son: reci bir bonificac iones
y regalos, com prar a menor precio, entrega puerta a puerta , atención personali zada en el propio
domicili o, convenienc ia y satisfacción, relación y vín culo con la revendedora, calificación del
revendedor como experto, demostración del producto , product os innovadores y originales,
posibil idad de tocar y ver los productos, garantía en la calidad de los productos y relación estab le

entre prec io / producto
Por otro lado, las desventa jas de la compra por éste sistema son: senti mient o de comp ra de
obligac ión, ventas bajo mucha pres ión , demora en la entrega de los productos de 21 días, falta de
disponibi lidad en los productos, sustituc iones ineficiente s, créditos difícile s de adquirir (si la
revendedo ra no tiene una ant igüedad mayor a 6 meses), necesidad de pagar por adelantado,
gastos adicionales de envío por pedidos mínimos. dificultad para devo lver los productos, costos
más altos en los producto s y selección limitada , product os discon tinuados.

11 - Ident ificar los diferentes motivos por los cuales los part icipantes (revendedoras) de la industria
de la Venta Directa han abandonado la comercializac ión de productos en la actualidad.

Del análisis de campo realizado surge que las revendedoras han abandona do la industria de VD,
princ ipalmente por dos razones, porque no le brindaban buen servicio (produc tos no disponibl es,
entregas, etc.) y por circunstancias personales (mudanza , nacimiento de un hijo , etc.). Aquellos
que se incl inan por la segu nda razón guardan recuerdos posi tivos de la VD y mencionan hechos
como el nacim iento de sus hijos, la mudanza a otro lugar, la finalización de la educ ació n de sus
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hijos (y po r lo tant o men or necesida d de un ingreso extr a), la jubilac ión de l espos o o esposa . Este

seg men to de pe rsona s tienen las ex pect ativas de vo lver a ingr esar a los sist emas co me rci a les una

vez conc luida la etapa qu e pro dujo la de svincu lación a la VD.

La mayor ía qu e aba ndon o la VD porque sus expecta tivas no fuero n alcanzad as . asegu ran que

hab ía poco que se podr ía haber hecho para mantener los en el neg ocio . Una vez que

co m prendieron más cosas so bre el nego cio en el que habían ingresado , se dieron cuenta que no

era lo que qu erían rea lizar . Así corno las expec ta tivas persona les de las rev endedoras varían

cua ndo de cid en ingresa r en el ne gocio de VD , también varían los asp ectos en que se des ilus ionan.

En form a glob al, sea por una u otra razó n de las des criptas, de todas las personas encuestadas el

90 % co nside ra a qu e volver ía a revender product os por VD.

En los tra baj os de invest igación revisa dos en nuestro pa ís que ab ordan est e panorama se

dest acan qu e algunas razones argumen tadas para abando nar la VD so n:

• La gan an cia y el ingreso campa ñal fue infer ior a lo que se es perab a.

• Ev itar la com peten cia inte rna con establec imientos tísicos que venden los mismo productos

que el catalogo.

• Recibian poc o apoyo de su superior inmediato (líder, colab or adora , auspicia nte , etc.).

• Las revendedo ras no podían enfrenta r el rechazo.

• La compañía cambio las po líticas y pro duc tos.

• El negoc io requer ía más ho ras o más trabajo de lo que se cre ía.

• Las reven dedo ras no sab ían donde enc ontrar ma s clientes una vez ag ot ada la bas e de

am igos y familia .

• Era mu y difíc il realizar pres en taci ones y concret ar las ventas .

• Era complicado reclu tar a más reven dedor es para ingresa r a los mo delos .

• Los revend edor es quer ían ob tene r los resultado s financ ieros inmediatos.

• No podían cumplir con las exigenc ias de la empres a.

12 - Comparar el s istema comerci a l de ven ta dir ecta con el modelo co mercia l de estableci m ientos

físi cos o en tienda (reta il) de la actualida d en la argent ina.

La pri ncipal ventaja compe tit iva de la empresa de V D compara da con la vent a retai l, es la fue rza de

ventas , es deci r la rev ended ora. Las revend edoras constituyen la herramienta princ ipa l de

comercial ización de la organ izació n, así como su medio de co munic ación , pub licidad y sus

prin cipa les canales de distribuc ión. De la misma manera que un comerciante depe nde de un a

buena local ización geo gráfica de su loc al para qu e las ve ntas mejoren , las emp resas de VD

de pe nden exclusi vamente de la capacidad , ac titud y aptitud de sus reve ndedora s para efec tiv izar

las ventas.

La es truc tu ra organ iza tiva necesaria pa ra es te tipo de empresas debe ser gen er almente amp lia ,

dada la gran cant ida d de revendedoras y la gran rotación de las mism as . En promed io ca da

emp resa de VD tiene 35.000 reve nde do ras de estructu ra, con valores extre mos , por ej. Avon con

300 .000 reve ndedoras y la empr esa Essen con 15.000 perso nas.

Como se obse rvó en ést a inv estigación y fue rat ificad o po r el ma rco teórico, la VD es un negocio

de núm eros. Las hab ilidade s ge re ncia les requeridas no son so lo el man te ner el número de

reven dedoras (eso es relativamente fácil) si no que las habilida des es encia les es tán en man tener el

nú me ro de órdenes hec has por esas rev en dedoras ac tivas ca da 2 1 días. Con buenos productos y

un bien pen sad o pla n de ve ntas y market ing , el volumen de ventas puede est ar en una propor ción

predecible al número de órdenes realizadas.



MAESTRíA EN ADMIN ISTRAC iÓN UBA- FCE

•

Con respecto a la metodología de venta en sí, quedó demostrado que la venta directa es un
negocio de gente, esa es su gran fortaleza si la comparamos con la comercialización de la venta
retail donde día a día se observa menores vínculos entre vendedor y cliente.
En el ámbito actual de los negocios . en el cual la eficiencia y la productividad son pilares
estratégicos necesar ios para alcanzar los objetivos de rentabilidad. la VD es una alternativa
superior a la venta retail.

Lo que se pone de manifiesto es que, cuando se compite por la participación de la demand a del
consumidor , no hay, en el punto de venta, mejor sustituto para el contacto humano que el buen
serv icio , el entusiasmo y el respaldo personal.
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PART E CINC O: RECO MEN DACI ONE S
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En este punto se encontraran las cons iderac iones de ap licación técnica en materia de gestión,
para brindar solu ciones y ben eficios al tema abordado . A tal fin div id iré las recomendaciones en
ocho áreas para su mejor comprensión.

Fuen te:Elaboracl(l n proplil en func lóndel oinvesligado en la tesi s .

GEST/ON DE TECNOL OGIAS INFORM A T/C AS:

El avance tecnológ ico exige uti lizar herramientas tecnológicas para logr ar los objetivos de las
compañías . La VD deb ería alinearse a la implementación de nuevas generac iones y redes
socia les . Así, se centraría la atención en incorporar las redes sociales y los dispositiv os móv iles ,

como celula res , para ampliar los recursos de con tacto con las revende doras . Además
correspondería come nzar a alinear la VD a diferen tes generaciones , como el grupo de los nativos

digita les; que son las que estarán insertándose en el corto plazo en la comerc ialización de estos
produ ctos. Todo lo descripto anteriormente podría englobarse dentro de lo que hoy tien de a
llamarse "consultoras en clave 2.0".
Por otra parte , lograr que las órdene s se carguen por la W eb permitiría entr e otras cosas : bajar el
costo de ent rega de las bolsas, racionali zar los gastos al disminuir la pérdida de órdenes y llevar ía
a obtene r una venta ja comp etit iva por tiempo y costo cero

Otro punt o a cons ide rar es utilizar las tecnologías para la implementación y real izac ión de
Conferencias Virtuales (conferenc ias por v ía telefónica o por vía W eb). Lo ideal se ría, al teléf ono
utiliza rlo como una herrami enta fundam ental para el seguimiento de los clientes , hacer con tactos
para agendar dem ostra ciones o lograr ventas de reposic ión de product os. Y a la Internet traba jarla
como una her ramienta que permita no solo el contac to individ ual sino también mas ivo de un
conjunto de revende doras y clientes .
Sin embargo , al enfocar la VD a medios electrónicos y comportamien tos tecnológ icos diferente s, no
hay que perd er la esenci a del "cara a cara" o ate nción personalizada que es la ventaja compe titiva
que las empresas de VD utilizan contra la competencia retail . Es decir, que Internet no debería
convertirse en un método de ven ta, sino ser simplemente una herrami enta estra tégica s más del
negocio .

'e l
i~
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GES TlON DE LOGI STlCA y DIST RIB UCIO N:
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Sería fundamental poder trabajar en disminui r los costos de distr ibuc ión , tanto la log ística primaria
como secund aria , foca lizando sobre una orden promed io de equilibrio para que de esta mane ra se
puedan cubrir los costos fijos y costos variables, evitando la perdida de rent abilida d que hoy en día
varias compañías de la industr ia de la VD están sufriendo.

Actualmente, la princ ipal falencia de la estructura de costos de estas empresas es el alto

porcentaje de log ística que tienen en la entrega de la caja puerta en puerta. Hay que comenza r a
transitar por un cami no donde se salga del puerta a puerta para pasar a un model o mixto o hibrido

dond e la revendedora posta se encargue de la distribución final de su red o equipo de
reve ndedo ras.

Otra recom enda ción ser ía fijar un pedido mínimo de la orden, y en cas o de no cubrir la estructura
de cos tos se le pueda cob rar un cargo por pedido mínimo diferenc ial o cargo por dis tribució n, y así
hacer rent able la entr ega y la satisfac ción del c liente en conjunto con la gananc ia de la

revendedora. En este aspecto sería esencia l analizar por zona geográf ica el punto de equi librio ya
que existirían diferentes cargos por distribución para los casos en que no se llegu e a cubrir el punto
mín imo de equil ibrio.

GESTlON COM ERCIA L (RECLU TAR Y VENDERI :

Debería tenerse prese nte al momento de definir los objet ivos generales y las estra tegia s
principales de las empresas de VD que el término reclutar , conseguir nuevas revend edoras, es tan
importante como vender la mayor cantidad de unidades por revende dora . Signif ica que el

crecimie nto del número de revended oras activas se produce por una mayor cantidad de fue rza de
venta que ofrece los productos a los clientes, siempre y cuando se hab le de que las nueva s
revendedoras sean product ivas en unidades y facturación.

Otra conside rac ión a tener presente y que varias empresa s de la industria de VD no han podi do
aprender es el termino "reclutar - reclutar", se debería dejar de inco rporar revendedoras de poca
facturación en detr iment o de la rent abilidad de las em presas de VD. Es dec ir, dejar de pagar o

entregar premios al reclutamiento , sin que la nueva incorporación tenga un mínimo de
produ ctivi dad ; de esta forma se lograría hacer eficien te a dicha incorporación al trabajar sobr e la

UPR (unidades por revend edoras) para que de esta manera se incre mente la factura ción de las
compañías y crez ca la rentabilidad zonal.

GESTlON DE LA INN OVA CION DE MODELO S:

Se propone transformar a la VD tradicional (puerta a puerta) a un esquema de mar ket ing mul tinivel
(creación de redes ). Esto le permitirá a las revend edor as tener una carrera ger encia l para que
puedan des arrollarse y crecer en el ámbito comercial y personal. En conju nto con lo anterior
debe ría reconvertirse la figura de Gerente de Zona (relación directa con las organiz aciones ) a
Representante Comercia l (no relación de depend encia).
Una vez que se reconv ierta una empresa de VD tradicional, ésta deberá entende r que el Marketing
Multini ve l es un negocio que requiere "aprender a vender " Pero también las empresas deber ian

compren der y entender que los negocios se construyen haciend o marketin g (ofreciendo venta jas,
soluciones, benef icios y satisfacciones). Y el marketin g, nos permite fac ilitar los procesos de venta .
Mi recomendación por lo tanto, es que los emprende dores del Mult inivel desa rrol len dos
habilidades bás icas: "marketing y ven tas".
Por último , se ria interesante fusionar las mejores prácticas de la VD (puerta a puerta o sistema de
reunione s) con las ventajas esenciales del MLM. En primer lugar, la gen te se man tendrí a haciendo

I
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el negocio porque estarían ganando dinero todos los días con la venta de productos, es decir, corto

plazo (puerta a puerta) . Y en segundo lugar, posibilitaría entonces el logro de alcanzar libertad
financiera en un periodo de 3 a 5 años ya que el tvlLM implica tiempo para comenzar a obtener los
resul tados y benef icios. La mezcla de los dos sistemas aportaría una combinación de ingreso de
corto plazo y desarrollo de largo plazo. Por un lado la reventa de los productos genera un ingreso
inmedia to , en el corto plazo. Y en las empresas donde además se ofrece la opción de formaci ón de

redes, en el mediano y largo plazo se genera un ingreso que puede ser vitalicio.
El punto es que mientras haya referentes o lideres advirtiendo que el Mult inivel no es un negoc io
de ventas, sino de consumo, seguirá habiendo gente que se vaya por la falta de resu ltados. Lo
complejo de este sistema es que hay que trabajar y dedicar le mucho tiempo para obtene r los
resultados deseados. El MLM hace de Argent ina un mercado de gran oportunidad para este tipo de

comercialización y contrariamente a lo que muchas veces se piensa, el mercado nunca se satura.

GESTlON DE LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS:

Deber ía intentarse una diversificacíón y ampliación de la cartera de productos, lo que gene raría
nuevas y mayores oport unidades de ganancia para las revende doras activas e inde pendien tes.
Pensar en estrategias de océano azul para ir a nichos de mercad os aun no explotados por la
reven dedora .
La expansi ón del sistema de VD hacia otros rubros como indumentaria, accesor ios y cuidado de la

salud , como estuvo pasando en los últimos 10 años, se debe a que tiene todaví a mucho terreno

para crec er , porque traba ja con niveles de la pirámide social desde la mitad para abajo y con estos
nuevos rubros se podría ir a todos los níveles de la pirámide como clase media y alta. Como decí a
anter iormente, al inicio los productos que mayorm ente se comercializaban por venta directa fueron
los cosméticos , artículos de tocador y limpieza del hogar. En los últimos años los productos
vinculados a la salud, como los suplementos alimentic ios y al acondicionamiento físico han

comenzado a ocupa r un espacio importante en las líneas de distintas empresas.
Hoy en día en este aspecto no hay límites, excepto si los productos tienen un margen de utilidad
razonable, baja calidad y falta garantía; que son los principales valores de los productos
comercializables por VD. La razón que detrás del producto haya una persona física demos trándolo
y recomendándo lo, requiere cumplir con un estándar de calidad que evite reclamos y frustraciones
en el uso , ya que eso implicaría la pérdida no solo del cliente, sino también del revendedor y su
conse cuenci a en la perdida de la ganancia.

GESTlON DE LA CREA TlVIDA D (DO S CANALE S DE VENTAS):

Este punto existe por el afán de las empresas de VD de incrementar las utilidades y beneficio s. Se
debe ría evitar la fuga de revendedoras por la tendencia de implementar estable cimient os físicos
(shop-room) que compiten directamente con el modelo comercial (puerta a puerta) .
Lo que observa es que el resultado final de la convivencia de ambos mode los implica que uno de
los dos canales termina "canibalizando" al otro. En general en el canal de la VD, por medio del
catalogo, se deberí an ofrecer determinados artículos exclusivos logrando de esta manera que la
revendedora no se sienta desmotivada por la competencia interna. Las revendedoras normalmente
lo ven com o una compete ncia al canal de comercialización físico si la empresa comercializa
directame nte los mismos productos que ella vende. Las empresas deberían utilizan dos canales de
ventas (tradicional y VD), pero con diferentes líneas de productos para cada sistema, por ejemplo,
en los locales comerc iales de los shoppings la empresa estaría presente con algunas líneas de alto
precio y para la VD se dar ía prioridad a los productos de bajo prec io.

I
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Asimismo, los casos de empresas de VD que hall podido manten er amb os canales de
comercialización lo hicieron dife renciando en algo los productos o agregando innovación y
creatividad en la forma de sus ventas o en la aplicación de técnicas de marketing.
Por otra parte, en forma contraria a lo descripto, he observa do que muchas empresas que
comercializan sus productos en la forma tradicional. se han visto tentadas en agregar un canal de
venta direc ta.

GES TlON DE LA COMPETITI VIDAD (CREAR NUEVAS VEN TAJAS COMPE TITIVA S):

Es importa nte de destaca r que trabajar sobre la forma de acercarse al cliente es la preocupación

que deberían tener presente las empresas de la industria. Aparecen nuevos lugares para la venta:

of icinas, puestos de trabajo, acontec imientos sociales o familiares, encuentros depo rtivos o
reuniones informales en cafeterías; y este comportamiento de los consu midore s requ iere a su vez
de nuevas formas de acceder a los productos, como por ejemplo entrega inmediata por lo que se
debería pasa r a un modelo en el cual los consumidores no tengan que esperar 21 días para la
entrega de los productos comprados.

Se deberí a reinventar el famoso sistema de reunión , adaptándolo a las exigencias actuales , ya que
por ejemp lo en las grande s ciudades tanto la anfitriona como las invitadas son mujeres que
traba jan fuera de la casa, por lo que el motivo de reunión debería plantearse alred edor de un tema,
priorizando la charla y la dive rsión mientras se toma un té o se prepara una comida. Y ahí, en ese
contexto , se realizaría la venta del producto. A la reunión hay que volver a pensarla como una

estrat egia de apoyo comerc ial.

GESTlON DE LAS RELACIONES HUMANAS (GEN ERAR VINCULOS):

La dificultad de cualquier empresa es la de administrar personas antes que recursos financieros o
tecnológicos. Sin embargo el ser humano necesi ta del contacto persona l y esto es algo que la
Venta Directa ofrece a sus clientes y a las revendedoras .
La sociedad actual cada vez está más disgustada con el autoservicio o el modelo hágalo usted
mismo , esto produce una falta de un contacto directo o cara a cara entre el vendedor y el
consum idor. Cada día se escucha a más personas que jarse de que llaman a una empresa y son
atendidos por una computadora que ofrece un menú interminable que no siempre cubre sus
necesid ades y expectativas, y aquello que supone ser un adelanto tecnológico termina siendo algo
con una connot ación negat iva para el cliente. Esto puede observa rse también en algunas
estac iones de servic io, en los bancos e incluso hay lugares donde los chicos estudian por Internet
y jamás han visto la cara de su maestra.
Se debe continuar y reforzar los vínculos que ofrecen estos sistemas de VD entre la reven dedora y
el cliente para considerar una ventaja competitiva.
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• www .nuskin .com (NU SKIN)

• www .swiss justaraentina.com (SW ISSJUST)
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I A .1 CLASES SOC IALES

e .ANEXOS

USA - FCE

Determinan el stat us de las personas. El status designa la posición alcanza da o asignada a un
individuo en un grupo o en la sociedad. y está constituido por los derechos y obligaciones
relacionada s con la posición. Las clases Sociales: me determinan el poder adquisitivo que tiene el
hogar .

En la Argent ina son tres las var iables que determinan el nivel socioeconómico de la pirámid e:

1 - Patr imonio
2 - Ocupación del Principal.
3 - Nivel de Educación.

Las clases sociales son jerárquicas: Tienen un orden vertical. ocupan un lugar en la escala social.
se establece una jerarq uía con criterios de status.

Clas if icación de las cla ses sociale s segú n AAM :

• NB: CLASE ALTA: Es el segme nto con el más alto nivel de vida . El perfil del jefe de familia
de estos hogares está formado básicamente por individuos con un nivel educativo de
Licenciatura o mayor. Viven en casas o departa mentos de lujo con todas las comodidades.

• C1: CLASE MEDIA ALTA: Este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o est ilo de
vida es ligerame nte superior a los de clase media. El perfil del jefe de familia de estos
hogares está formado por individuos con un nivel educativo de Licenciatura. Generalmente
viven en casas o departamentos propios algunos de lujo y cuentan con todas las
comodidades.

• C2: CLASE MEDIA: Este segmento contiene a lo que típicamente se denomina clase
media. El perfi l del jefe de familia de estos hogares está formado por indiv iduos con un
nivel educativo de preparatoria principalmente. Los hogare s pertenec ientes a este
segmento son casas o departam entos propios o rentados con algunas comod idades .

• C3: CLASE MEDIA BAJA: Este segmento incluye a aquellos hogares que sus ingresos y/o
est ilos de vida son ligeramente menores a los de la clase media. Esto quiere decir . que son
los que llevan un mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de familia de
estos hogares está formado por individuos con un nivel educativo de secund aria o primaria
completa. Los hogares pertenecientes a este segmento son, en su mayoría , de su
propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble y algunas vivienda s son de interés
social.

• D: CLASE BAJA: Este es el segmento medio de las clases bajas. El perfil del jefe de familia
de estos hogares está formado por individuos con un nivel educativo de primar ia en
promedio (completa en la ma yoría de los casos). Los hogares pertene cien tes a este
segmento son propios o rentados (es fácil encontrar tipo vecindades), los cuales son en su
mayoría de interés social o de rentas congeladas.
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• E: CLASE MÁS BAJA: Es el segmento más bajo de la población. Se le incluye poco en la
segmentación de mercados. El perfi l del jefe de familia de estos hogares está formado por
individuos con un nivel educativo de primaria sin completarla. Estas personas no posee n
un lugar propio teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo. En un solo
hogar suele vivir más de una generación y son totalme nte austeros.

Pirámide de Clases Sociales en Argentina:

Fue mu Etabo.nc.ó n prop.a
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A.2 MODELO ENGEL L - BLAC KWEL L - MINIARD: Co m portamien to de l Consumid or
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Como se observa en el modelo Engel - Blackwel l - r l iniard, cuadro anterior , las var iables se
agrupan en cuatro categorias generales:

1) Entradas de estímulos .
2) Procesamiento de información.
3) Proceso de decisión.
4) Variables que influyen en el proceso de decisión.

Las flechas del modelo indican las principales direcciones de la influencia ejercida por
determ inadas var iables . Este proceso del modelo de Engel - Blackwe ll - Miniard está compren dido
por siete etapas las cuales representan un mapa de las mentes de los consumid ores que los
mercadólogos y gerentes utilizan para guiar la mezcla de productos, la comunicación y las
estrateg ias de ventas , además muestra en las actividades que ocurren cuand o se toman
decisiones y muestra cómo interactúan las diferentes fuerzas internas y externas y cómo afectan la
forma en que los consumidores piensan, evalúan y actúan ; el propósito de este modelo es analizar
la forma en que los individu os revisan hechos e influencias para tomar dec isiones que les resulten
lógica s y consistentes .
A continuación se explicara en detalle las 7 etapas y las 21 actividad es que se detectan en el
modelo del comportamient o del consumidor aplicado a una empresa de VD de la industria de
consum o mas ivo .

' " 1 '1 " ., .. - ., "-
1 RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD 1 RECONOCIMIE TO

2 BUSQUEDADE INFORM ACION
2 BUSQUEDA 3 AMBIENTAL 4 INDIVIDUAL 5 INTERNA 6 MEMORIA 7 Es nM ULOS
8E )Q'OSICION 9A TENCION 10 COMPRENSION 11 ACEPTACION 12 RETENCION 13 EXTERNA

3 EVALUACI ON DEALTERNATIVA S 14 EVALUACION 15 CREENCIAS 16 AcnTUDES 171NTENCION

4 COMP RA 18 COMPRA

5 CONSUMO 19 RESULTADOS

5 EVALUA C. POS TERIOR AL CONSUMO 20SAn SFACCION 21 1NSAnSFACCION

7 DESCART E

FuentaEtaboraci ón propra

ETAPA UNO : RECONOCIMIENTO DE LA NE CESIDA D:

1 - RECONOCIM IENTO DE NECES IDAD : el punto de partida de cualquier decisión de compra es

una necesidad del client e, el reconocimiento de la necesidad o reconocim iento del problema,
ocurre cuando un individuo siente una diferenc ia entre lo que percibe como el ideal, en relación con
el estado real de las cosas. Los consumidores compran cosas cuando creen que la capaci dad de
un producto para resolver un problema vale más que el costo de adquirirlo y, por tanto, hacen de
reconoc imiento de una necesidad no satisfecha el primer paso en la venta de un produc to; es
bueno saber que conforme los consumidores recorren dist intas etapas de la vida, sus necesidade s
y hábitos de compran cambian. El modelo se activa cuando el consumidor recon oce una necesidad
part iendo de tres influenci as posibles : la información guardada en la memoria, los factores
ambientales y las características individuales. El consumidor advierte la diferencia entre su estado
actua l y su concept o del estado ideal: aquel en que le gustaría encontrarse.
Caso empresa de VD: necesidad de cocinar en un microondas con un herméti co que estuvo
guardado en la helad era anteriormente para de esta manera reduci r tiempos en cocción de hornos
y a su vez lavado de dos artículos (hermético t fuente).

ETAPA DOS : BÚSQUEDA DE INFORMAC IÓN:
2 - BUSQUEDA: los consum idores empiezan a buscar información y soluciones para sat isfacer

sus neces idades no sat isfechas .
Caso empr esa de VD: busca r producto hermético utilizable en microonda s que satisfaga mi
necesidad de ahorr a tiempo en la cocina.
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3 - FACTORES AM BIENT ALES : la duración y profund idad de la búsqueda está dete rminada por

varia bles como la cultura, la clase social , la influencia personal , la familia, la situac ión actua l, los

ingresos , el tamaño de la compra, las exp eriencias ant eriores, las perce pcio nes previas sobre la
marca y la satisfacción de l cliente. Si los consumidor es están encantados con la marca del
producto que normal mente uti lizan, es probab le que vuelvan a comprar la con poco comportamiento

de búsqueda, haciendo más difícil que los productos competitivos llamen la atención; si ocu rre lo
contrario la búsqu eda se amplía para incluir otras alternativas.
Caso empresa de VD : en mi familia y grupos de referencias utilizan herméticos Tupp erware a

pesar de su alto precio en el segmento premium .
4 - DIFERENCIAS IND IVIDUA LES : otros tipos de factores tenidos en conside ración a la hora de

comenzar con el proces o de búsqueda y la duració n del mismo son los recurs os del consumidor,

motivación y participació n, los conocimientos , las act itudes , la personal idad, los estilos de vid a y la
demografía,
Caso empresa de VD : en este caso es motivant e adquirir un hermé tico de esta marca ya que

además es con siderado como simbólic o a la hora de exponer su diseño y formato en la mesa
cuando vienen invitados a cenar.
5 - BUSQUEDA INT ERNA : la búsqueda puede ser interna en la misma ment e de l consumidor,

Caso empresa de VD: el hermét ico Tupperware ya está posiciona do en la mente como

consumidor como producto de alta calidad y garantía ,
6 - MEMORIA: recuper ando conoc imientos de la memoria o quiz ás de tende ncias gené tica s como

los mode los ment ales, Primero, el consumidor escudr iña la memoria inte rna para determinar lo que

se conoce sob re las alternativas y cómo elegir entre ellas.
Caso empresa de VD: se recuerda las reuniones party plan donde mi madre ofrecia produc tos a

sus amigas en el living de mi casa cuando era niño.
7 - ESTIMULOS: todas las entradas de información están sujetas a las act ividades procesado ras

de información que la perso na utiliza para extraer el significado de los est ímulos . Los mismos son

domin ados por los mercadó logos, por las personas que trabajan en Marketing que aplican
estrategias como prec io, publi cidad , comunicación y promociones entre otras .
Caso empresa de VD : los folletos , la publicidad en telev isión y los avisos en diar ios , revistas y vía

pública son inductores de estímulos para obtener información del producto hermético.
8 - EXPOSICiÓN : el primer paso del proce samiento de información consis te en una exposición a

dichos est ímulos . Esta puede efectuarse de manera voluntaria, o bien a través de la búsqueda

act iva de información.
Caso empresa de VD : ir cami nando por la v ía publica y encont rar afiches, sub ir a un subte y

verlos colgados del pasa manos, llegar a mí departamento prender la televisor y obs ervar la
publ icidad en los program as .
9 - ATENCiÓN : una vez realizad a la exposición, los estímulos han de cap tar la atenc ión

conscie nte del consumido r, pues solo así inc idirán profundame nte en la so lución gen eral de
problemas. La etapa de atención resulta sumamente selectiva , puesto que tiende a ignorar la
mayor parte de los estímulos y admitir sólo aquellos que el individuo juzga impo rtantes .
Caso empresa de VD: pres tar atención solo a la necesida d de ahorrar tiem po en la cocc ión y que

produ ctos satisfacen mis expectativas y necesidades.
10 - COMPRENSiÓN : después, en la etapa de comprensión se extrae el significado de la

información a la que se ha prestado atención .
Caso empresa de VD : analizar y descubr ir las funciona lidade s del producto como sirve para

heladera, para microond as y para presentar en la mesa.
11 - ACEPTACiÓN : esta etapa se alcanza , una vez, aceptada la inform ación que le llega al

consumidor cuando se encuentra en el proceso de búsqueda y cuando se inves tiga el
comportamiento del consu mido r.
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Caso empresa de VD: consider ar indicado al hermético microondas.

12 - RETENC iÓN : el hecho de retener este significado recibe el nombre de memoria a corto plazo ,

en la cual se conserva brevemente para que pueda llevarse a cabo el procesamiento ulterior.
Caso empres a de VD: recordar y retener las funciones del producto .
13 - BUSQUEDA EXTERNA: se activará la búsqueda externa si no se sien te satisfecho con el
conoc imiento actual. Esta búsqueda externa se utiliza recolectando infor mació n de sus iguales , de
la fami lia, de los diferentes grupos de referencia donde se desenv uelve o del mercado. La
probabilidad de ese tipo de búsqueda tamb ién se ve afectada por las caracteristicas de los factores
individuales (los que corren poco riesgo suelen buscar más información, etc.) y amb ientale s, por
ejemplo, la urgencia de la neces idad.
Caso empresa de VD: además averiguar medios de utilización de cocción por parte de mis grupos

de referencia y espec ialmente de mi familia.

ETAPA TRES: EVALUA CIÓN DE LA S AL TERN A TIVA S AN TES DE LA COMPR A :

14 - EVALUACION DE ALTE RNA TIVAS : aquí se evalúa las opciones alternativas que se han

anal izado en el proces o de búsqueda, buscamos resp uestas a las preguntas: ¿Qué opcione s
tengo ? ¿Cuál es la mejor? al contrastar , comparar y seleccionar de entre varios productos y
servicio s. Los consumidores comparan lo que saben respecto de diferentes productos y marcas
con lo que ellos consideran de mayor importancia y empiezan a reducir el cam po de alternativas,
antes de decidirs e finalmente a comprar una de ellas. Los consumidores utilizan evaluacio nes
nuevas o preexistentes , almacenadas en la memor ia. para seleccionar produc tos, servicios,
marcas y tiendas que lo más probable es que resulten en satisfacción por la compra y consumo .
Los consumido res deben tambi én evaluar ¿Dónde van a comprar el producto deseado?, aplicando
criterios de evaluación relevantes a los puntos de venta de menudeo en los cuale s comp rarán ;
observ an atributos como cantidad, tamaño, calidad y precio, posteriormente los cambios en estos
atributos pueden afect ar sus elecciones de marca y producto.
Caso empresa de VD: conoce r difer entes marcas de productos como Colo mbrar o, Clippe r o Vacu

Vin que están en la industria de los hermét icos.
15 - CREENCIAS : Esta se da cuando la información se compara con los criterios eva luativos y, en

consec uencia, las creencias que se hallan en la memoria permanente se refuerzan o se modif ican .
Caso empresa de VD: acepto que el hermético Tupperware es de mejor calidad en el plást ico y

duradero en el tiempo en comparación de la competencia.
16 - ACTITUDES: en la etapa de evaluación de alternativas se compara la informac ión referente a
las diversas marcas, que se obtuvo con el proceso de búsqueda, con los criterios evaluativos, que
son normas y las acti tudes para juzgar el producto y que se hallan almacen adas en la memoria
permanen te.
Caso empresa de VD: mis actitudes hacia produc to caro, de marca y de duración ilimitada en el

uso .
17 - INTENCION: la trayectoria más común es que con la información obtenida se juzguen las
opc iones, y esto hace que cambien las creencias relat ivas a las marcas. Ello a su vez genera
cambios de act itudes e intenc iones de compra. Las marcas juzgadas a partir de criterios
evaluativos suelen presen tar algunas caracter ísticas consideradas positivas y negat ivas . La
información tenderá a conso lidarlas o a cambia rlas seg ún su grado de compat ibilidad con ellas y
según los pensamientos de apoyo o rechazo que el sujeto genere acerca de la información
recibida . En uno y otro caso, la acepta ción da origen a la retención de información en la memo ria
permanente; en cambio , la falta de aceptación ocasiona la pérdida de la información.
Caso empresa de VD: una intención positiva hacia la marca.
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ETAPA CUATRO: COMPRA:
18 - COMPRA: después de decidir si compran o no. los consumidores se mueven a través de dos

fases: Primera fase: pueden preferir un rrunonsta de otro (o alguna otra forma de menudeo como
catálogo s, ventas elect rónicas por medio de la TV o PC o ventas directas ). Segunda Fase:
involucra elecciones en la tienda, influidas por los vendedores, los despliegues del producto , los
medios electrónicos y la publicidad en puntos de compra. El proceso de eva luac ión de alternativas
origina una intención de comprar la marca que recibió la valoración más favorab le. A menos que
intervengan situaciones (falta de dinero, incertidumb re acerca de los resultados futuros , etc .) que
obliguen a posponer o a interrumpir el proceso, las intenciones culminarán en el comportamiento
de com pra.
Caso empresa de VD: buscarlo por catálogo o folleto, internet o retail (shoproom)

ETAPA CINCO : CONSUMO:
19 - RESU LTADOS : en este momento el consumidor comi enza a usar el producto y la evalu ación
prosigue al comparar el rendimiento con las expectat ivas. Una vez realizada la compra y el
productor en posesió n del consumi dor. puede ocurrir el consumo ; momento donde los
consumi dores consumen el producto ya sea de manera o inmediata o poster ior.
Caso empresa de VD: uso del producto y benefic ios.

ETAPA SEIS : EVA LUACIÓN POSTERI OR A L CONSU MO:
20 - SAT ISFAC CION: un resultado es la satisfacción. Los consum idores experimen tan una

expres ión de sat isfacción. La satisfacción ocurre cuando las expectat ivas del consumidor coinciden
con el desempeño percib ido.
Caso empresa de VD: alta satisfacción con el objetivo de ahorrar tiempos de cocción.
21 - INSATISFACCION: si la opción no cor respo nde a las expectativas, sobrevendrá la

insa tisfacci ón. Los consumidores experimentan una falta de satisfacción. Cuando las exper iencias
y el desempeño se qued an cortas en comparación con las expectativas viene la falta de
satisfacción.
Caso empresa de VD: no amerita este punto ya que cumplió mi necesidad en el inicio del proceso

de comportamien to del consumidor.

ETAPA SIETE : DESCARTE:
Se considera que el proceso es continuo y que no cesa con una compra. Los consumid ores tienen
var ias opciones , incluyendo la disposición en el acto, el recic lado o la reventa del producto .
En situacio nes de solución limitada de problemas. el consumidor no part icipa mucho y algunas
etapas se abrevian o bien son realizadas por él con menos vigor. Por ejemplo. el reconocimiento
de neces idades a menudo se da porque al consumidor simplemente se le termin ó el producto. La
búsqueda externa será mínima y muchas veces la informac ión se obtiene con sólo ver los anuncios
y "cruzarse" casua lmente con las fuentes de información.
Con frecuencia se eval úan las alternativas determinando si cumplen con algún nivel mínimo de
acep tabilidad , y la compra se lleva a cabo con muy poca delibera ción. Si la marca corresponde a
las expectativas, suele darse la recomp ra pero la lealtad a la compra difícilm ente se deberá a la
falta de part icipación.
El flujo del modelo es muy flexible e incorpora muchas teorías del comportamiento del consumidor:
por ejemplo , las que se relacionan con el procesanuento de información, la motivación y el cambio
de actitud .
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Segú n Kotle r, el consumer ismo es un movim iento social que busca el incremento de los derechos y
poder de los consumi dores en su relación con los vendedo res. Los orígene s de est e movimiento se

sitúan en el siglo XIX al surgir las primeras asociaciones de consumidores bajo el formato de

cooperativas : estas primeras experiencias se produce en Inglaterra. asociadas a los prime ros
planteamientos del movimiento socialista y brotando como protesta por las lamentables

condiciones de l sector obrero .
El Consu mer ismo 138 : es una acción del estado para proteger los derechos del consum idor . En la

Arg ent ina en la última refo rma constitucional 1994, docume nto legislativo del máx imo nivel , se

incorporó el de recho al con sumo y derecho de l consumidor . Además con anterior idad en 1993 , fue
sanc ionada la ley de defensa del consumidor . El estado nacional, a través de la Secretaria de
Com ercio y los Estados Provinciales y Munici pales son los encarga dos de aplicar todos los
aspec tos legales y de procedimientos que regulan las normas que se ocup an de la defensa de los

consumidores .
El térmi no Consumerismo, hace referencia a la soberanía del consumidor respecto a la de la oferta
y es utilizado por age ntes sociales en contacto con la defensa de los intereses de consumidores y

usuarios, como las organiz aciones de consumid ores . Se expresa en los criterios que usan las
personas para adquirir bienes o servic ios conscientemente.
En el mundo actu al hubo movimien tos que impactaron en el desarro llo del consu mo . Desde el

Marketing se preguntaron si era correcto que al público lo invadieran con gran can tidad de

mensa jes pos itivos / negat ivos. Diferentes em presas como automotr iz, tabacaleras, farmacéuticas ,
entre otras , han sido víctimas de grandes juicios por part e del consumidor.
En los años 50 en EEU U se crearon comisione s como ON G que se dedi can a alerta r los derechos
de los consumi dores , com o por ejemp lo: analizar y frenar publicidades de cigar rillos.

El término engloba también un consum o responsable, ético y so lidario, que consiste en con sumir

con criterios aprop iado s y racionales, teniendo en cue nta la histor ia de los produc tos que
compramos y las repercusi ones medioambientales y sociales de ese consu mo y se crea tras la

puesta en práctica de un marketing em presarial agres ivo que obl iga al consumidor a adaptarse a la
oferta, cambiando con ello las reglas básicas del libre mercado .
Aqu í viene el pap el de consurnerisrno. es decir, el consumo responsable, con perfec to equ ilibrio

entre produ cto res, consum idores y dis tribuidores , los grupos consumeristas dese an advert ir al
públi co que no consu men lo necesar io para entrar en extravagancias las pose sione s de cada uno ,
es decir, sin sobrepasa r los limites "aceptables" de la deuda a fin de permanecer siempre con
precauc ión en las reserva s para los imprevistos que puedan surgir.
Aunque el desarrollo legislativo de la protección al consumidor es reciente , sin embargo la
preoc upac ión por los abusos en la oferta de productos es tan vieja como lo es la propia sociedad
de consumo .

' 38 Apuntes de clase de l MBA UBA año 20 11. Esp ecia lizaci ón en Markint q Matena "Comportamiento del cons umidor " Or Jorge E. Stern
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I A .4 VENTAS: EL A R EA V UL NE RA BLE DE LA V D (DER EC H O D EL CO N S UM ID O R)

El área más vulner able en emp resas de venta dir ectas es principa lmente el Área de Ven tas ya que
la esenc ia de la mis ma hac e relac ionar a las revendedor as con las con sumido ras para el logro de
sus objet ivos . En el caso de la revende dor a (Vender) y el de la consu midora (Com prar) , es aquí

donde las leyes que defien den los derechos de los consumidores comi enzan a entra r en vigencia

con reglas claras de jueg o donde a veces se cumplen y otra s se incumpl en.

Est ructura come rcial de empresas de VD:

v' CLIENTES INTERNOS: son las mismas

perso nas que trabajan en la empresa ,
que dependen de man era directa o
indi recta del traba jo (REV ENDE DORAS).

./ CLIENTES EXTERNOS: gente que

con sume los bienes y servicios que la
empr esa ofrece (CONSUMIDORAS).

ellE

revendedoras
CÓDIGO DE ÉTICA HACIA LOS

REVENDEDORES DE VENTA
DIRECTA (W FDSA)

eLl
consumidoras

CÓDIGO DE ÉTICA HACIA LOS
CONSUMIDORES DE VENTA

DIRECTA (CAVEDI)

Fuente Elaboración prop ia

Existe en la industria de la Venta Directa un Cód igo qu e tiende a la protección y la satisfacción de
los consum idores , la promoc ión de la hones ta com petencia en el marco de l libre comercio y la
difusi ón de la imagen pública de la Venta Directa. No es una ley pero es un código que tiene que
respetarse para revendedoras y líderes.
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I A.S CASOS VULNERABLE S EN LA INDU STRIA DE VD QUE APLIC AN LA LEY

Para el caso del consum idor de Venta Directa la ley de defensa del consumi dor aplica al 100 % ya
que tienen las mismas características de comprar en venta retail como un superme rcado o una
farmac ia un producto.

Por ejem plo: los productos que se comercialicen llevan impresas en forma y lugar visible sobre sus
envases, etiquetas o envoltorios. las siguientes indicaciones: Su denominació n. nomb re del país
donde fueron produci dos o fabricados. su calidad . pureza o mezcla. las medidas netas de su
contenido .

Las empresas de VD en que las ofertas de bienes se realicen mediante el sistema de compras por
catálogos deberán figurar el nombre, domicilio y número de CUIT del oferente.

Los princi pales reclamo s de los consum idores derivan de los siguientes puntos que se encuentran
en el catalogo o folleto de venta que utiliza como canal de distribución:

• OFERTAS EN CATALOGOS: son product os ofertados que se quedan sin stoc k y no
pueden ser entregados tal como lo solicita el consum idor . A veces se entrega la próx ima
campaña y otras se detalla en la factura corno no disponible.

• PRODUCTOS NO DISPONI BLES: en el transcurso de los 21 días que dura la camp aña
pueden aparecer errores en la estimación de venta de determ inados artículos que al
momento de ser solicitados por los consumidores se encuentran como no disponible.
Pueden o no ser entregad os la próxima campaña en caso de que sea fácil de adqu irir por
algún proveedo r local, en situación de ser internaciona l el proveedor no es pos ible la
entrega y aparecen como no disponible .

• ENTREGA PROXIMA CAMPAÑA: son productos que al ser solic itados en una cam paña no
se encuentran a disposición y que serán enviados en la próxima.

• SUST ITUCIO N DE PRODUCTOS: en este caso un consumidor pide un produc to rojo y se
le envía uno colo r amari llo, en estos casos aparecen las devoluc iones ya que el
consumidor no acepta las sustituciones automáti cas.
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I A.6 ESTRUCTU RA JURIDI CA y LEGAL DE LA VENTA DIRECT A

UBA - FCE

La Venta Directa, por medio de folleto / catalogo, está circunscr ipta en la siguiente esfe ra legal y
constitucional que será explicada a continuación.

Fuerue. Etaborac. ón prcpia

INDUSTRIA DE EMPRES AS DE VENTA DIRECTA:

Las empresas de la industri a de VD, son las que compart en el CODIGO DE ETICA A LOS

CONS UMIDO RES de Venta Directa, CODIGO DE ETICA MU NDIA L HAC IA LAS
REVENDEDO RAS Yademá s respetan el art ículo 32 de la LEY DE DEFENSA DEL CON SUMIDOR

24.240 .

I A.7 Ley N° 24.240 DEFENSA DEL CO NSUM IDOR - APLIC ADA A VENTA DIRECTA

CAPITULO VII DE LA VENTA DOMIC ILIAR IA, POR CORRESPOND ENCIA Y OTRAS .

ARTICULO 32. - VENTA DOMICILIAR IA. Es la oferta o propuesta de venta de un bien o

prestaci ón de un servicio efectuada al consumid or fuera del establecimiento del proveedor .

Tambi én se entenderá comprendida dentro de la venta domiciliaria o directa aquella contratación
que result e de una convocatoria al consum idor o usuario al establecimiento del proveedor o a otro
sitio, cuando el objetivo de dicha convocatoria sea total o parcialm ente distinto al de la
contratación, o se trate de un premio u obsequio . El contrato debe ser instrumentado por escrito y
con las prec isione s estab lecidas en los artículos 10 Y34 de la presente ley.

AR TICULO 10. - CONTEN IDO DEL DOCUMENTO DE VENTA. En el document o que se

extienda por la ven ta de cosas muebles o inmuebles, sin perjuicio de la inform ación exigida por
otras leyes o normas , deberá constar:
a) La descripción y especificación del bien.
b) Nombre y domicilio del vendedo r.
c) Nombre y domicil io del fabricant e, distribuidor o importador cuando correspondiere.
d) La mención de las característ icas de la garantía conforme a lo estab lecido en esta ley.
e) Plazos y condicione s de entrega.
f) El precio y condiciones de pago.
g) Los costos adicionales, especificando precio final a pagar por el adquirente.
La redacción debe ser hecha en idioma castellano, en forma completa, clara y fácilmente legible,
sin reenvíos a textos o documentos que no se entreguen previa o simultáneamente. Cuando se
inclu yan cláusulas adiciona les a las aqu í indicadas o exigibles en virtud de lo previsto en esta ley,
aquellas deberán ser escritas en letra destacada y suscritas por ambas partes.
Deben redactarse tantos ejemplares como partes integren la relación contractual y suscrib irse a un
solo efec to. Un ejemplar original debe ser entregado al consumidor. La reglame ntación estab lece rá
modal idades más simples cuando la índole del bien objeto de la contratación así lo determine ,
siempre que aseg ure la finalidad perseguid a en esta ley.
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ARTICULO 34. - REVOCAC iÓN DE ACEPTACiÓN. En los casos previstos en los artículos 32 y

33 de la presente ley, el consumidor tiene derecho a revocar la aceptación duran te el plazo de
DIEZ (10) días corridos contados a partir de la fecha en que se entregue el bien o se celebre el
contrato, lo último que ocurra, sin responsabilidad alguna. Esta facultad no puede ser dispensada
ni renunciada.
El vendedor debe informar por escrito al consumidor de esta facultad de revocación en todo
documento que con motivo de venta le sea presentado al consumidor. Tal informació n debe ser
incluida en forma clara y notoria. El consumidor debe poner el bien a disposición del vendedor y los
gastos de devolución son por cuenta de este último.

I A .8 CÓDIGO DE ÉTICA HA CIA L OS CONS UMID ORES DE V ENTA DIRECT A

1. GENERAL:

Aprobado por la Comisión Directiva de la WFDSA el 18 / 05 de 1994 y el 23 / 05 de 1999.
1.1 Ámbito de acción

El Código tiende a la protección y la satisfacción de los consumidores, la promoc ión de la honesta
competencia en el marco del libre comercio y la difusión de la imagen pública de la Venta Directa .
1.2 Glosario de Terminolo gía
Para el propósito de este Código, los términos usados tienen el siguiente significado:
Venta Directa : La comercialización de productos y servicios directamente a los consumidores,
generalmente en sus casas o en casas de otros, en sus lugares de trabajo y en otros lugares fuera
de locales, minoristas, permanentes, usualmente con explicaciones o demostracione s de los
productos o servicios por unja revendedor / a.
OSAs: Asociaciones de Venta Directa. Son las asociaciones nacionales de compañías de la
industr ia de Venta Directa de un país.
Compañías : Las compañías están asociadas a CAVEDI se identifican como tales a través de un
logo de la cámara.
Revendedor / a: Es la persona miembro de un sistema de distribución de una compañía de Venta
Directa. Puede ser agente comercial independiente. revendedores independientes. dealers
independientes, y distribuidores, empleados o representantes independientes . franquiciados o
similares.
Productos : Incluye bienes y servicios, tangib les e intangibles.
Venta: Incluye contactar a potenciales consumidores, presentar y demostrar los productos , tomar
pedidos y eventualmente enviar mercaderías y cobrar.
Formularios de compra : Incluye formularios u órdenes impresas o escritas, recibos y contratos.
Reclutamiento Cualquier actividad conducente a inducir a una persona a convert irse en revendedor
/ a de Venta Directa.
Administrador del Código: Persona o cuerpo independiente contratado por la Asociación de Venta
Directa para hacer observar el Código de Ética por sus compañías miembros, y resolve r los
problemas provocados por su incumplimiento.
1.3 Asoc íac íones
Cada Compa ñía se compromete a cumplir con este Código como condici ón de admis ión y
permanencia como miembro de la Federación Mundial de Asociac iones de Venta Directa.
1.4 Compa ñias
Cada Compañía miembro se compromete a cumplir con este Código como condición de admisión y
permanencia corno miembro de la Asociación de Venta Directa.
1.5 Reven dedor es
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•

Los revend edores no están obligado s directamente por el Código, pero les será requerido su
cumplimiento por sus Compañ ías, como condición de ser miembros del sistema de distribución de
dichas Compañías.
1.6 Au to- regulación

El Código es una medida de auto-regulación de la propia industria de Venta Direc ta. No es una ley
y sus obligaciones pueden requerir un nivel de conduct a ética que exceda requerimien tos legales
existentes . La no obse rvancia no crea ninguna responsabilidad legal de carácter civil. Con la
term inac ión como miembro de la Asociació n de Venta Directa , una compañ ía no está más obligada
por este Código , pero sí por los eventos y transacciones ocurr idos durante el tiempo en que fue
miembro de la Asociación de Venta Directa.
1.7 Ley

Las Comp añías y los revendedores se presumen obligados con los requerimi entos legales y por
consiguiente este Código no disminuye todas las obl igaciones legales existente s.
1.8 Standa rds

El Código contiene compo rtam ientos de ética standard para las Compañías de Venta Directa y los
revendedores/as. Las Asociaciones Nacionales de Venta Directa pueden variar estos standards
siempre que el espíritu sea observado como lo dispone la Ley Nacional. Se recomienda que el
Código sea usado como evidencia de los standards de la industria.
1.9 Efec to Extra terr itor ial

Toda Asoc iación de Venta Directa Nacional se compromete a requerir a cada miembro como
condición de admisión y permanenc ia en la Asociación, que cumpla con el Código Mundial de Ética
para Venta Direc ta en las activida des de venta que real ice fuera de su país de origen, exce pto en
el caso en que dichas actividades estén bajo la jurisdiccióigo de Ética de una asociación de on de
un Código de Ética de una asociación de otro país a la cual el miembro también perten ece.

2. ÉTICA HACIA LOS CONSU MIDO RES:

2.1 Prácticas pro hibidas

Los revendedo res / as no deberán usar prácticas desleales, engañosas o injustas .
2.2 Identificación

Desde el comienzo de la presentación de venta, los/las revendedoras deberán aunque no les sea
solicitado , identific arse fehacientemente ante el potencial cliente y deberán identif icar además a su
compañía, sus productos y el propósito de la reunión. En la venla por reuniones , los revendedores
definir án clarament e el propósit o de la reunión a la anfitriona y a los particip antes.
2.3 Explicac ión y Demostración

La exp licación y demostr ación del producto ofrecido debe ser preciso y comp leto , en particular con
referenci a al precio y, si corresponde, al costo del crédito, términos de pago , períod o de
arrepentimiento y derecho de devolución, términos de garantía y service después de la venta, y
entrega.
2.4 Respu es tas a preguntas

Los revendedor es/as deben dar precisas y claras respuestas a todas las pregunt as de los
consumidores concern ientes al producto y a la ofer ta.
2.5 Formulario de Orde n de Venta

Un formu lario escr ito deberá ser entregado al cliente al tiempo de la venta, que identificará a la
compañía y al revende dor y contendrá el nombre completo, dirección , teléfono de la compañía y
del revendedor y las condiciones de la venta. Toda la terminología debe ser claramente legible.
2.6 Pro mesas Verbale s

Los/as revendedo res/as sólo harán las promesas verbales respecto de los productos que sean
autorizadas por sus compañías.
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2.7 Per iodo de ref lexió n y dev oluc ión de produc tos

Las compañías y revende dores/as deberán asegurarse que cualquier formulario contenga , sea
éste un requerimiento legal o no, una cláusula de período de reflexión al cliente retirar permitiendo

al cliente retirar la orden de compra dentro de un período especificado de tiempo y poder obtener
un reembol so si hubo pago. Las compañías y revendedores/as que ofrezcan un derecho
incondicional de devol ución deberán hacerlo por escrito.
2.8 Gara ntia y Service po st-vent a
Las condic iones de la garantía, detalles y limitaciones del service post-venta, el nombre y la
dirección del garante, la duración de la garantía y la acción compr ador debe ser claramente abierta
al com prador debe ser claramente explicada en el formulario o en la literatura que lo acom pañe , o

provis to con el producto.
2.9 Literatura
La literatura promocional, publicidad o envíos por correo no contendrán la descripción de ningún

producto, afirmaciones o ilustraciones que sean confusas o inciertas, y contendrá n el nombre
completo, núme ro de teléfono y dirección de la compañía o del revendedor/a.
2.10 Testimonios

Las compañías y revendedo res/as no se referirán a ningún testimonio que no sea verdadero, esté
obsoleto o de alguna manera sea inaplicable. no relac ionado a su ofert a o utilizado de modo que
pueda confundir al consum idor.
2.11 Comparación y difamac ión
Las compañías y revendedores se abstendrán de usar comparaciones que pueda n confundir y que

sean incomp atibles con los principios de defensa de la competencia. Los puntos de comparac ión
no deben ser seleccionados deslealmente y deben basarse sobre hechos demo strables. Las
compañías y revendedores no deben difamar ninguna empresa o produ cto directamente o en
forma implícita. Las compañí as y revendedores no deben utilizar de manera des leal la marca o el

símbolo de otra empresa o producto.
2.12 Respeto a la pr ivacid ad
Los contactos personales o telefónicos serán hechos durante horas razonables para evitar
intromisiones a la privacidad. Un revendedor debe suspender inmediatamente una demostración si
así lo requiere el consumidor.
2.13 Lealta d - Hones tid ad
Los revendedores no abusarán de la confianza de los consumidores individuales, respeta rán la
falta de experiencia comercial de los consumidores y no explotarán la avanzada edad de los
consumidores, su enfermed ad, falta de entendimiento o desconoc imiento del idioma.
2.14 Venta por re ferenc ia
Los revendedores /as y Compañías de Venta Directa no inducirán al cliente a comprar productos o
servic ios basados sob re la promesa que el cliente puede reducir o recobrar el precio de su compra
por el hecho de dar referencias de posibles clientes para similares compras, si ese descuento o
recuperac ión de dinero están basados sobre un evento futuro incierto .
2.15 Entrega
Las Compañías se asegur arán que la orden de compra de los revendedores/as se entregue
debidamente y en el tiempo pactado.

3. OBSERVANCI A DEL CÓDIGO:

3.1 Respo nsab i li dad de las Compa ñias

La prime ra responsa bilidad para la observancia de este Código recaerá sobre cada Compañía. En
caso de cualquier quebrantamiento de este Código , las compañ ías harán todo el esfuerzo posible
para satisface r el reclamo.
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3.2 Responsabilidad de las Asocia cione s de Venta Direct a

Las Asociaciones de Venta Directa designarán una persona responsable para recibir los reclamos.
Ellas deberán hacer un esfuerzo razonable para solucionar los mismos.
3.3 Ad min ist rado r del Códi go

Las Asoci aciones de Vent a Directa nombrarán una persona o cuerpo independiente Administrador
del Código . El Administ rador del Código deberá controlar la observancia del Código por parte de
las Compa ñías, además debe rá solucionar cualquier queja de los consumidores basada en la
inobservancia de este Código.
3.4 Acciones

Las accio nes que deberán ser decididas por las Compañía s, las Asociaciones de Ve nta Directa o
por el Administrador del Código, pueden incluír cancelaciones de órdenes, devolución de

productos , devolución de pagos u otras acciones apropiadas, incluyendo avisos de adverten cia a
los revendedores/as, cancelación o te rrruna c i ón de los contratos u otras relaciones de los
reve ndedores/as con la Compañía, aviso de advertencia a las Compa ñías , exclusión de las
Compañ ías como miembros de las Asociaciones de Venta Directa , y la publicación de dichas
acc iones y sanc iones.
3.5 Atención de qu ejas

Las Compañías , Asociaciones de Venta Directa y el Administrador del Código, establece rán
procedimientos para la atención de quejas y para asegurarse que cualquier reclamo sea recib ido
en corto tiempo y las decisiones hechas dentro de un tiempo razonab le. La atención de las quejas
del consum idor será gratuita .
3.6 Publicación

Las Asocia ciones de Venta Directa, Compañías y revendedores/as publicará n este Código y lo
harán conocer de la manera más amp lia que sea posible. Las publicaciones serán distribuidas
gratu itamente .

A.9 CODIGO DE ETICA MUNDIA L DE VENTA DIRECTA HACIA LOS
REVENDEDORES , ENTRE LOS REVENDEDO RES Y ENTRE LAS COMPAÑIAS DE VD

Aprobado por la Comis ión Directiva de la W FDSA el 18 de mayo de 1994 y el 23 de mayo de 1999.

A. GENERAL:

A.a Ámbito de Acción

El Código Mundial de Ética de Venta Directa hacia los revendedores/as, entre los revendedores/as
y entre las Compañ ías de Venta Directa (de aquí en adelante referido como el "Código") es
publ icado por la Federaci ón Mundial de Asociaciones de Venta Direct a (WFDSA) para sus
miembros , las Asociac iones Nacionales de Venta Directa. El Código comprende las relaciones
entre las Compañías de Venta Directa y los revend edores/as, entre los revendedores y entre las
Compañías de Venta Directa entre sí. El Código tiende a la protección de los revend edore s, la
promoción de una competencia leal en el marco del libre mercado, el mejoramiento de la imagen
de la Venta Directa, y la representación ética de la industria de la Venta Directa como oportuni dad
de ganancia .
A.b Glosario de termino logia

Para el propós ito de este Código, los términos usados tienen el siguiente significado:
-Venta Directa: la comercialización de productos y servicios directamente a los consumidores
gener almente en sus casas o en casas de otros, en sus lugares de trabajo y en otros lugares fuera
de los locales minoristas permanentes, usualmente con explicaciones o demostrac iones de losP'i °serviciosPO:,~::,~:::::e:~':~,,"N"DO '00'"
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-DSAS: Asociaciones de Vent a Directa. Son las asoc iaci ones nac ionales de Compañ ías de la

industria de Ven ta Directa de un país.

-Cornpanías: las Compañías de Venta Directa son entidade s de negoci os que utilizan el sistema de

come rcia lizac ión de Venta Directa de productos , asociad as con un logo identif ica tor io , que son

miembros de la Asociación de Ven ta Directa .

-Hevendedores/as: Son personas miem bro de un sistema de distribución de una Compañía de

Ve nta Directa . Ellos pueden ser agentes com erciale s indep end ien tes . rev ende do res

independientes, dealers indepe ndientes , y distribuidores, emp lead os o represen tan tes

inde pendien tes, fra nquic iados o similare s.

-Productos: Incluye bienes y servicios, tangibles e intangib les.

-B eclutarniento: Cual qu ier act ividad conduc ente a inducir a una per sona a converti rse en

rev endedor/a de Venta Dire cta .

-Adrninistrador del Código: Persona o cuerpo inde pendi ente contr atado po r la Aso ciac ión de Venta

Direct a para hacer observar el cumplim iento del Código de Ética por sus Compañías miem bro , y

resolver las quejas derivad as del incump limiento del rnisr 10.

Ac Asociac iones

Ca da Asociación Nac iona l de Vent a Dir ecta se compro mete a cumplir este Código como condición

de admisión y permanencia corno miem bro de la Federación Mundial de Asociaciones de Venta

Directa .

Ad Compañias

Cad a Compañía miem bro de la Asoc iación de Ve nta Directa se compromete a cumplir este Código

co rno condición de adm isión y permanenc ia como miembro de la Asociac ión Nac ional de Venta

Direct a.

A .e Revendedores

Los revended ores/as no es tán obli gado s direc tamen te por el Código pero les será reque rido su

cumplimiento po r sus Compa ñías, como condición de ser miembros del sistema de distribución de

dich as compañías.

A.f Auto-regulación

El Cód igo es una medida de auto-regula ción de la propia industria de Ve nta Directa. No es una ley

y sus obligaciones pued en req uerir un nivel de cond ucta ética qu e exceda requer imien tos lega les

existentes . La no observa ncia no crea ninguna respons abilidad legal de carácter civil. Co n la

termin aci ón corno miembro de la Asociac ión de Venta Direc ta , la Compañía no está más ob ligada

por es te Código, pero sí por los eventos y transacc iones ocu rridos durante el tiempo que la

Comp añ ía fue miembro de la Asocia ción de Venta Direct a.
A.g Ley

Las Compañ ías y los reve ndedores se presum en ob ligado s a cumplir con los reque rimientos

legales y por consiguiente este Cód igo no disminu ye todas las obligaciones legales existentes .

Ah Standards

El Código cont iene comportam ient os de ética sta ndard para las Compañías de Ven ta Directa y los

reve ndedores/as . Las Asociaciones Nacio nales de Venta Directa pued en variar estos sta ndards

considerando que el espíritu del Código sea preservado como lo dispone la Ley Nacional. Se

recom ienda qu e el Có digo sea usa do como evidenci a de los standar ds de la industria .

A i Efecto Extraterritorial

Toda Asociación de Venta Directa Naci onal se compromete a requerir a cada miembro como

condición de adm isión y per manenc ia en la asociaci ón, que cu mpla con el Códi go Mundial de Ética

para la Vent a Directa, en las act ivida des de ventas que rea lice fuera de su paí s de origen , excepto

en el caso en que dichas actividades estén bajo la jurisdic ción de un Código de Ética de una

aso cia ción de otro país a la cual el miem bro también pertenece.
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B. ETICA HACIA LOS REVENDEDORES:

UBA - FCE

B.a Adhes ió n de los Revend edores
Las Compañías requerirán a sus revendedores/as, como condición para pertenecer a la
organ ización de ventas de la Compañía, adherirse a este Código o a reglas de ética que cumplan
con sus principios.
B.b Rec lu tam iento

Las Comp añías y los revendedores no deberán usar prácticas desleales, engaño sas o injustas de
reclutamien to.
B.c Información comerc ial
La informaci ón que debe proveer la Compañía a sus revendedo res y a los potenc iales
revendedores concern iente a la oportun idad y relativo a los derechos y oblig ac iones debe rá ser
precisa y completa. Las Compañías no deberán nacer ninguna falsa perspectiva en el
rec lutamiento que no pueda ser ver ificada o ninguna promesa que no pueda ser cumplida . Las
Compañ ías no presentarán las ventajas de la oportunidad de venta a ningún posible reclutado de
una manera falsa o engañosa .
B.d Rec lamos de ga nancias
Las Compañías y los revendedores/as no falsearán la venta o ganancia actual o potencial de sus
revendedores/as. Cualquier ganancia o venta que se intente demostrar será realizad a sobre
hecho s documentados.
B.e Acuerd o

Las Compañías darán a sus revendedores/as un acuerdo escrito que deberá ser firmado por la
compañ ía y el revendedor, conteniendo todos los detalles esenciales de la relación comercial entre
ellos. Las Compañías informarán a sus revendedores/as sobre sus obligac iones legales ,
incluyendo licencias, registrac iones e impuestos.
B.f Pagos
Las Compañías y los revendedores/as no pedirán a otros revend edores que asuman obligaciones
financieras irrazonables como pagos de admisión. pago por capacitación, pago por franquic ias ,
pago por materiales promocionales u otros pagos relativos solame nte al derecho de participar en el
negoc io.
B.g Terminación
Al termina r la relación comercial del revendedor con la Compañía, las Compañías le comprarán
cualquier producto no vendido que sea vendible, incluyendo material promocional , auxiliares de
venta y demostradores, y acreditarle al revendedor el costo neto orig inal menos un cargo hasta el
10% del valor neto de compra y menos cualquier otro beneficio recibido por el revendedor basado
en la compr a original de los productos devueltos.
B.h Inventario
Las Compañías no requerirán o alentarán a los revendedores/as a comprar produ ctos en
cantidades grand es e irrazonab les. Lo sigu iente debe tenerse en cuenta, cuando se dete rmina la
razona bilidad del inventario de producto s: la relación entre inventario y las posibilidades rea les de
venta , la naturaleza y la competitividad de los productos y del mercado, y las polít icas de la
Compañía sobre devolución de productos y de dinero.
B.i Remun erac ión y cuentas
Las Compañías provee rán a los revendedores/as con cuentas periódicas relacion adas con las
ventas , compras , detalle s de gananc ia, comisiones, bonos, descuentos , entregas , cancelaciones y
todo otro dato relevan te, de acuerdo con los términ os estipulados entr e la Compañía y los
revende dores. Todos ellos serán pagados sin demora y de acuerdo a pautas comerciales
razonables.
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B.j Educación y Entre namien to

Las Compañías ofrecerán adecua da edu cación y entrenami ento, para capaci tar a los revendedores
a operar éticamente . Esto será lograoo con sesione s de entrenamiento o a través de manu ales o
guía s escritas o material audiov isual.

C. ETICA ENTRE LAS COMP AÑIAS :

C.a Pr incipio

Las Compañías miembro de cada Asociación de Ve nta Directa deberán conducirse éticamente y
lealmente hacia los otros miem bros .
C.b Atracc ió n

Desleal las Com pañías y los revende dores/as no tratará n de atrae r deslealmente a ningún
revendedor de otra Comp añía .
C.c Difamac ión

Las Compañías no deberán difamar ni permitir a sus revended ores/as la difam ación de un

producto , un plan de marketing o ven ta o cualquier otro rubro de otra Compañía .

D. OB SERVANCI A DEL CODIGO

D.a Res po ns ab i lidad de las Com pa ñías

La primera respo nsabi lidad para la obs ervancia de este Cód igo descansará en cada Compañía

ind ividualme nte. En caso de cualquier incum plimien to de este Código , las Compa ñías harán todos
los esfuerzos posibles para sat isfacer los reclamo s.
D.b Responsabi lidad de las Asociacion es de Venta Directa

Las Asociaciones de Venta Direc ta nombra rán a una person a respon sable para aten der los
reclamo s. Y realizarán todo s los esfuerzos posibles para resolver los mismos .
D.c Adm in is t rador del Có digo

Las Aso ciaciones de Ven ta Dire cta nombrarán una persona o cuerpo independientes corno
Adm inistrador del Códig o. El Adminis trador controlará la observancia que de este Código hagan las
Compañías . El Administrador resolverá cualqu ier asunto basado en el incumplimiento de este

Código .
D.d Acc io nes

Las acciones determin adas por el Administrador del Código contra una Com pañía con referencia a
las quejas de un revendedor por incu mplimi ento del Código pueden incluir la terminación de l
contrato o relación comerci al de l revendedor con la Compañ ía, devoluc ión de pagos , av iso de
advertencia a la Compa ñía o a sus reve ndedores u otras acciones apropiada s y la publ icación de

estas acc iones y sancio nes .
D.e Atenc ió n de Quej as o Reclamo s

Las Comp añías , las Asoc iacion es de Venta Directa y los Admin istradores del Cód igo estab lecerán
proced imientos para la atenc ión de quejas y reclamo s y asegurarán que la recepción de los
mismos sea conf irmada en un tiempo corto y las decisiones tomad as dentro de un per íodo

razona ble .
D.f Recl amos de las Com pa ñias
Los reclamos de una Compañ ía sobre otra Compañ ía o ele una Asociaci ón de Venta Directa serán
resueltos por el Adm inistrad or del Código o un árbitro inde pendi ente . Las Asoc iaciones de Venta
Directa definirán los detalles de sus propios procedim ientos .
D.g Publicación
Las Asociaciones de Venta Directa publicará n el Código y lo harán conocer de la man era más
amplia posible. Las publicac iones se rán distribuidas gratuitamente.
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I A .1D PRINC IPA L ES GA STOS DE LA S E~RESAS DE VD

UBA- FCE

A continuación se cua ntifica ra el porcentaje que los gas os representan sobre la Facturación Neta
en una em presa de Venta Directa. También se detalla el estado de resu ltados de como se calcula
cad a una de las cue ntas :

VENTAS NETAS (A) Multiplicar Ord Netas X Average arde r % SOBRE NSV

Costo de lientas (B) Descu en to Marll en de las Ventas -40% ~
Margen sobr e lientas (q=(A) - (B)

}~
Gastos(directos) totales (D) Suma de los 5 Gastos
Costos de reclutamiento Costo de Reclutamiento X Cantidad de Altas
Salarios fijos campo Es fijo en funcion de la Gerente

-12%
Gastos de gerentes de zona Es el 3,6 %sobre NSV
lncentivos de Ventas Es el 1 %sobre NSV
Gastos de lientas oficina No considerado para la ZONA
Contrib ucion Ope rati ua; ni uel t (E)= (q -(D)

'-----

Expenses: uartab le (total) (F) Suma de los 10 Gastos
,--

Oistribution Son $8,63 X Canti dad Total de Ordenes I
Adllertis ing No considerado para la ZONA como Variable IPromotion Es el 5 %sob re NSV
Marketing Costo Total %sobre can tidad de zonas
Selling:field Es el 1 %sobre NSV -53% -46%

otherSellingfield Es el 8 %sobre NSV - Gastos directos de Gerentes
Selling: office Bad DebtslCollec. cost V ent a Neta X el % de incobrab le
Administration: local Es e17 ,4 %so bre NSV jAdministration: head-office Es el 0,5 %sobre NSV
Selling office gs. Variables Es el 3,6 %sobre NSV -
Operating Contribution: leuel 2 ·(G)= (E) - (F) -
Fixed Expenses: total (H) Suma de los 7 Gastos
Oistr lbut lon Son $0,56 X Cantidad Total de Ordenes I
Adllert ising Es el1 %sobre NSV

Promoti on Es el 3 %sobre NSV
-5% J

-5%
Marketing No considerado para la ZONA como Fijo
Selling: fi eld No considerado para la ZONA como Fijo

Selling: offi ce No considerado para la ZONA como Fijo
Administr ation: local No considerado para la ZONA como Fijo -
OPERATING PROFIT (1) = (G).(H) -9% 3%

Fuente:E labora cíón Propía

·el
V

pA GINA I 169
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lA. 11 NOMINA DE REFE RE NTES ENTRE VISTADOS - ESPECIA LIZADOS

Jorge Horacio Rallo . Responsable de Tendencia y Estimador de Demanda en Gigot Cosméticos.

All redo Juan Solé .

Claudio Lop ez

Daniela Lois.

Dora Masotto.

Federico lñiguez

Gabriel Togneri

Graciela Merz

Hernan Garcia
Volonte

Horacio Boccacci.

Juan Jose Gill i

Karina Cesio

Liliana Sabinsky

Lillian Garcia.

Lucila Solé.

Mara Díaz.

Marisa Montana.

Nelly Gonzalez

Pablo Perez.

Rosa Almona cid

Consultor Indepe ndiente Empresas de Venta Direc ta y Apertura de Nuevos
Mercad os .

Gerente Divisional en Tupp erware Brands Arg entina

HR Ass ociate Consultant in AmericaRH .

Gerente Zonal de Ventas Amodi l Cosmetico s.

Docente de Posgrado en Direcci ón Comercial y MKT at UADE . Especial ista
en empresas de Venta Directa

Gerente Divisional en Tupperware Brands Arg entina

Gerente Zonal en Empresa Fuller Cosmetic s Argentina .

Gerente Divis ional en Tupperware Brands Argent ina

Soc io de AméricaRH. Consultores en Selección de RRHH y Capacitación.
CAVEDI.

Doc tor en Ciencias Eco nómicas, Licenciado en Adm inistración y Contador
Público (UBA).

Gerente Divisional en Tupperware Brands Arge ntina

Gerente Zonal de la Empr esa Venta Directa Fuller Cosm etics .

Presidente de Tupperware Latinoamérica Cono Sur (Argentina, Uruguay,
Col omb ia, Ecuador, Ven ezuela).

Incentives Head Bolivia & Uruguay en Cosmeticos Avon S.A.I.C.

Analista Senior de Capacitación y Desarrollo Humano en GIGOT
Cosmé ticos.

Gerente de Capacitac ión Y Desarrollo Com ercial. Tupperware Brands
Argentina.

Especialista y Consultora Particular en empresas de Venta Direc ta. Ex
Gerente de Capaci tacion en House 01Fuller Arge ntina s.a.

Asesor Particular at Venta Directa. (Avon & Tupperware)

Gerente Zonal de House 01Fuller Arg entina s.a.
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LISTA DE 15 GEREN TES DE ZO NAS DE VD EN LA AR GENTINA:

UBA - FCE

Las mismas pa rticiparo n en la colaboraci ón de la recolecci ón de dat os de los cuest ionar ios a 300

rev endedoras actuales a nivel pa ís. A continuación se expresa n las localida des de las regiones

donde se llevo a cabo el relevamien to físico de datos:

1. Mó nica Staropol i (Capital Fed era l ) Almagro, Boedo. Caballit o , Flores , Floresta. Nueva

Pompeya, Parque Chacab uco. Versalles , Monte Castro. Villa Devoto, Villa Real.

2. Lidia Alej andra Harambo ure (Prim er Cordó n): Pdo De Vte Lop ez, Pdo De San Isidro,

Jase L Suarez, Va Ball este r, Va Maipu, P S Lor enzo , V E Necoche a, V G De S Mart ín, V G

Matorras , V M De Agua do .

3. Susana Torres (Segun do Cordón): Morón, Caste lar . Ituzaingo Sur , Libertad , Gonz ález

Cat an , Villa Luzuriaga .

4. Graciela Co rbalán (Tercer Co rdó n): Gonzá lez Catan, Virrey Del Pino, 20 De Juni o,

Pontevedra, Cañuelas , Lobos , San Miguel De l Monte, Nava rro , Roque Per ez.

5. Cata l ina Grac iela Mi ll a (Co rrie n tes) : Gaya, Paso De Los Libre s, Cur uzu Cuat ia.

Mercedes, Be lla Vista , Monte Caseros, Saladas , Santa Lucia .

6. Noemí González (Ch aco) : Pres idencia Roqu e Saenz Peña, Villa Angela, Juan Ja se

Caste lli, Charat a, Ou iti lipi, Las Breñas, Machagai, Tres Isletas, Gral Pineda

7. Si lv ina Gim énez (Entre Rios): Concordia. Concepción Del Urug uay, Villaguay, Chajar i,

Colon, San José , Fede ración, San Salvador. Villa Elisa.

8. Rosa na Fiori no (Sant a Fe) : Ciudad De Santa Fe (Sector Este), Santo Tome . San Jav ier ,

Lagu na Paiva, San Ja se Del Rincon , Sauce Viej o.

9 . Per la A. Ma ri otti (Salta ): Ciudad De Salta (Sectores Norte Y Sur), Rosar io De Lerma,

Cafayate , Cerrillos , El Carril, Campo Ouija no, San Loren zo , La Merced , Santa Mari a.
10. Gladys Viv iana Sosa (T ucumán): San Miguel De Tucumá n (Sector Este), Band a De l Rio

Sal i, Alder etes , El Co lmenar .

11. Li dia Ara ya (Mendoza): San Rafae l. Gral Alvear , Malargue . Bowe n, Mo nte Coma n, Real

Del Pad re. Villa Atuel

12. Silv ina Fern án dez (San Lui s ): Pro vincia De San Luis.

13. Rita B. Carrer (Có rdoba): Villa Ma ria, Bell Vill e , Marcos Ju arez, Villa Nue va, Las Varillas ,

Oncativo, Ol iva , Leone s, Co rral De Bustos, Justinia no Posse , Lagun a Larga

14. Rosa Almonacid (Sant a Cruz): Rio Gall egos , Rio Turbio , El Calaf ate, Puerto San Julian,

28 De Noviembr e, Cm dte Lu is Pied rabuena, Puerto Sta Cru z.
15. Sandra Centeno (Neuquén): Ciudad De Neuqué n (Sec tor Este ), Ce ntena rio , Gra l Roca,

Cipollett i, V illa Regina , Allen, Cinco Sa ltos. Catriel. Choele Choel, Lamarq ue

I
I~I -. I 1I:::IIIII:'.!.l..-.-

CABA 1 i 20
PR IM ER CORDON I 1 20
SEGUNDO CORDON I 1 20
TERC ER CORDON 1 20
NEA (CORRIENTES Y CHACO ) 2 40
LITORAL SUR (ENTRE RIOS y SANTA FE) I 2 40
NOA (SALTA y TUC UMAN ) I 2 40
CUYO (MENDOZA Y SAN LUIS) I 2 40
CE NTRO (CORDOBA) I 1 20
SUR - SUR (SAN TA CRU Z) I 1 20
SUR NORTE (NEUOUE N) I 1 20
TOTAL 15 300
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I A. 12 PLANILLA DE CUES TIONARIO DE OP INIO N PA RA REVEND EDOR AS

La información recolectada solo será exclusi va para fine s estaeJisticos para presentar en la tesis del
MBA de la Universidad ele Buenos Aires el alumno Arie l Fernando Squeff.

OB JETIVO DEL CUESTIONA RIO: Conoc er el com porta miento y ni vel socioeconómico NSE
de la revend edor a.

14) ¿Que edad tiene Ud.?: _

15) Indique por favor con un circulo los niveles de estudio completo:

16) ¿Cuantos meses o años hace que trabaja como revendedora? ' _

17) ¿Cuál fue la causa por la cual Ud. se inició como revendedora?: puede poner una cruz (X)
a una o var ias alternativas:

por el dinero que gana por el trabajo que ofrece

por los premios que recibe por el crecimie nto económico
por una amiga que le dijo por los viajes que gana

por relacionarse con gente por los descuentos de productos

por estar desempleada en todo los puntos anteriores

18) ¿Con cuanta s líneas de folletos de las empresas de ven ta directa trabaja , poner por favor
un círculo a la cantidad?:

19) ¿Cuantas horas por SEMANA, de Lunes a Domingo Ud. dedica a esta actividad?, marcar
con un circulo:

I Menos de 5 I el 5 y 10 I e/10 y 20 I Mas de 20

20) ¿Tiene auto? : ¿Que Modelo" : _

21) ¿Cuantas personas viven en su casa?; ¿Alquila? : _

22) ¿Con el dinero que gana como revendedora de las ventas de productos lo usa
generalmen te para" :

23) ¿Usa interne t como herramienta de venta de productos?, marcar con un circulo:

24) ¿Quien es el principal sostén del hogar (Marido , Ud. u otro)" , especifique:

25) Como en el colegio del 1 al 10 ¿cual cons idera el nive l de importancia que le da a la
motivación (premios, viajes , descuento )?, especificar con un circulo:

I 1 I 2 I 3 I 4 I 5 I 6 I 7 I 8 I 9 10 I
26) ¿Con que benef icios se sintió más motivado?, marcar con un circulo:

Si su respu esta es otro especifique cua l: _

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLASORACION.
Ante cualquier consulta, estoy a su disposición.

Ariel Fernando SqueH. squeff@hotmail.com

no I



MAESTRíA EN AD MI NISTRAC iÓ N UBA - FCE

I A.13 MODELO DE ENTRE VISTA S PERSON ALES A REFERE NTES ESPECIALI ZADOS

La información recolectada solo será exclusiva para fines estadísticos para presentar en la tesis del
MBA de la Universidad eje Buenos Aires el alumno Arie l Fernando Squeff.

OB JETIVO DE LA ENTREVISTA : Conoce r la evoluc ión y tendenci a de la VD.

1) ¿Que diferencias encuentra entre la venta directa de esta época y la venta directa del
200 1?

2) De los dos siguientes modelos: puerta a puerta tradicional o network marketing (multinivel),
¿Cual considera que ofrece mejores fortalezas?

3) ¿Cómo cree que impacta la emergencia de los planes sociales en el comport amiento de la
revendedora?

4) ¿Como cree que evolucionará la Venta Directa a 5 años?

Y a 10 años ( .

5) Si tuviese que darle un consejo a la industria de la Venta Directa y los modelos
come rciales, ¿Qué recomendaciones le haría?

l
·

I j.. ~

"' •. !!'""
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I A.14 PLANILLA DE CUESTIONARIO DE OP INIO N PA RA EX REV ENDEDO RA S

La inform ación recolectada solo será exclusiva para fines estadi sticos para prese ntar en la tesis del
MBA de la Universidad de Buenos Aires el alumno Ariel Fernando Squeff.

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO : Ide nt if icar las razone s de la salida de las revendedora en
los modelo s co merci ales de Venta Di recta.

1) ¿Por qué considera Ud., cuando era revendedora, que no logró permane cer en la venta
directa?:

PUEDE SELECCIONAR CON UNA CRUZ (X) UNA O MÁS DE UNA OPCiÓN

1. Porqu e el negocio requería mas tiempo (horas) de lo que se imaqinaba

2. Porque no estaba motivada con los beneficios (premios, viajes, descuentos)

3. Porque no le brindaban buen servicio (productos no disponibles, entreqas , etc)

4. Porque se decepciono y no loc ro los resultados que aSQiraba

5. Porque no sabia donde encontrar mas clientes una vez agotada la base de conocidos

6. Por circuns tancia s personales (mudanza, nacimiento de un hijo, etc)

7. Porque recibía poco apoyo de su superior inmediato (líder, colaboradora, etc)

8. Porque no era reconocida por sus locros y resultados

9. Porque sus valores personales carn b i a ron~ interesaba vender)

10 . Porque la qanancia o inqreso fue inferior a su expectativa

11. Porque no tenían propuestas de crecimiento [Jara ud como revendedora

12. Porque no tenía dinero para invertir en la realización del trabajo

En caso de ser alguna otra opción , por favor, especif ique cual: ---------- ------- --------------------

2) ¿Volvería a ingresar a ser revendedora y vender por medio de folletos en cualquier
empresa de la venta directa?

Porqué: -------------------- ----------------- -------- ---------------------------------------------------------------

MUCHAS GRACIAS POR SU TIE MPO Y COLASORACION.
Ante cualquier consulta, estoy a su disposición.

Ariel Fernando Squeff . sgueff @hotma il.com
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I A.15 PLANILLA DE CUESTIONA RIO OPI NIO N PARA CONS UMIDORES - CLIENTES

La informa ción recolectada solo será exclusi va para fines estadis ticos para presentar en la tesis del
MBA de la Universidad de Buenos Aires el alumno Ariel Fernando Squeff.

OBJETIVO DEL CUESTIONARI O : An a l iz ar las ra zon es d e co m p ra d e los co ns um idores d e
v en ta d i re c ta .

Por fa vo r ind ique con un a cruz las ac titude s qu e tiene entre la co m pra de produc tos por el s is te m a

venta directa y por e l si s tema tradici ona l:

Venta Direct a: Compra de produc tos a una revend edo ra de venta d irecta .

Venta tra d ici o n al : Com pra de produc tos en un loc a l o es tablec im iento

f ís ico , don de no s at ien de un vended o r detrás del mostrador. Po r eje m plo:

un a far m ac ia .

T otal m ente de Acu erdo (5 ).

Parc ial m ente de A cuerdo (4) .

,/ Neutro (3).

,/ Parci al mente en Desacu erdo (2) .

,/ To ta lm ente en De sacuer do (1) .

Actitu des
Totalmente de Parcialmente de

Neutro (3)
Parcialmente en Totalmente en

Acuerdo (5) Acuerdo (4) Desacuerdo(2) Desacuerdo (1)

1) La comodidad de compra de productos
enIR nta directae sm ejorquela lRnta

tradicional

2) El servcio que brinda la venta directa es
superior que la venta tradicional

3) La garantía en la venta directa abarca
mas que la venta tradicional

4) La demostración y explicación en la
venta directa es superiora la explicacíón

de la venta tradicional.

5) La entrega a domicilio de productos en
venta directa es mejor que la venta

tradicional

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION.
Ante cualquier consulta, estoy a su disposición.

Ariel Fernando Squeff. squeff @hotmail.com
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D. DICCIONARIO DE TERMINOL OGIA DE VE NTA DIRECTA

-Altas : Es la sum ator ia de primeros pedidos más reingresos.

-Actividad bruta : Indi ca la cantidad del stencil que presentó pedido. (Ordenes brutas/stenci l)

Actividad: se expr esa en porcen taje y es la cantidad de Revende doras del stencil que present a su

orden en la Camp aña o en el período qu e se analice.

-Altas efectivas : Revended oras con dos cam pañ as de actividad. Es la cantidad de

incorporaciones que cumplieron esta condición en una campaña, agrupadas por grupo , sección,

zona, regi ón, división y a nivel pa ís.

-Ac ti vi dad ne ta : Indica la cantidad de revende doras que presen taron pedido en campaña ac tual y

an terior. (Ordenes brut as campañales actual - altas - reingre sos/or denes brutas campañ ales

ante rior).

-Altas reales : Conformada por primeros pedido s más rev endedoras co n má s de un añ o de

inac tividad , según criterio de cada empresa de VD . Es la cantidad de incorporaciones que hubo en

una campaña , agrup adas por gru po, sec ción , zona, región , división, a nivel país, etc. En este

momento, se le provee un número de cont rato com o Revendedo ra por primera y única vez . La

Gerente de Zona deberá gestionar al cie rre de cada Campaña la can tida d de altas de la Camp aña

actual , teniendo las indi caciones recibida s en la conferencia y las recibidas a través de las

Reven dedor as Líderes .

-Ba jas : Es la cantidad de Revendedoras que, lue go de do s campa ñas de inac tiv idad, en la

segunda cam paña de inac tiv idad es dada de baja como Revend edora ; agrupad as por grupo,

sección , zona , región , divis ión y a nivel pa ís. Las Rev ended oras que des mantelan el ped ido, es

cons iderada como inact iva y cuenta co mo campañ a para ser considerada como baja dos

campañas con se cuti vas de inactivid ad. El no recup ero de las mis mas du rante la Camp añ a ante rior,

det ermin a la cantidad de bajas de la Ca mp ana actual. La Revended ora dada de baja queda en la

mem or ia de los sistemas. Las deudas también quedan regis tradas en el sistema para siem pre, por

lo tanto se rechaz ará aut omá ticament e la reapert ura de toda Revend edora que tenga deuda.

-Cam paña: Periodo de tiem po comercial, generalmente conformado po r 21 días há bi les / me s / o

tres se mas . Se deter mina en función de las po líticas y est rategias de Ventas y Mark eting que

ut ilicen las emp resas de Vent a Direct a. En cu anto al tiempo en la co mpañía como reven dedor a, se

lo def ine , como las camp añas de anti güed ad qu e es Revendedora y la campaña de ingreso como

Revendedora .
-Co bert u ra de la zona : es el por centaj e de rev endedo ras ex istentes ve rsus la can tidad de

habi tantes de la zona.
-Co bertu ra Geog ráfica : Expresa la cantida d de revende doras cad a 1,000 habitan tes . Formu la:

(Stenci l x 1,000 / Población). Ejemp lo: Población : 250,000, Stencil: 400 , Cobertura: 1,6. Expresi ón :

Hay 1,6 rev ended oras ca da 1,000 habita ntes. Obse rvación: Se mantiene fijo el valor de 1,00 0

habitantes y lo que varia es la cantidad de revendedora s.
-Co brab il idad : Una responsable incor po ración y un correcto des arrollo de la revendedora, son los

determ inantes par a logr ar una exc elente co branz a de las cuentas.

-Com pañias : Las organizacion es están asociadas a CAVEDI se identif ican como tales a través de

un logro de la cám ara.
-Divis ión: Grupo o agrupac ión o conjun to de zonas .

-Fact u rac ió n de desmantelados : Facturación de los pedidos enviados a desarme.

-Facturación net a: Facturación total bruta - factu rac ión de desmant elados .

-Fac tu rac ió n total bruta : Formada por los productos que tienen margen de gan an cia y que

comercializan las empresa s de VD, incluye demos y auxi liares.
-Fo rm u lar ios de compra : incluye form ularios de u ord enes impresas o es critas , rec ibidos y

contratados .

~I•
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-Grupo: Es el conj unto de Revendedoras que está registrado en una empr esa como

pertenecientes a un grupo específico por ejemplo: empresaria, plata u oro.
-Órd en es brutas : Son la cantidad total de pedidos que fueron ingresado s a la compañía. Las

mism as deben ser proces adas por los sistemas de la empresa y verificadas como órdenes válidas
para ser efectivamente consideradas y entregadas (cada orden va a tener una factura asoc iada) .
Incluye los pedidos por nota de debita son ordenes que por algún motivo, no se pudieron procesa r
con el cierre de la zona. Pasando por los sistemas de control de la empresa, puede suceder que
algunos pedidos ingresados se den de baja por falta de pago, irregularidade s, etc.
-Orde nes calificadas : Son las órdenes que cumplen con la venta mínim a requerida de $XXX

según empresa.
-Órdenes desma nte ladas : Pedidos enviados a desarme. Son facturas anuladas . Son los pedidos

que no fue ron retirados del depósito dentro de la fecha límite y son devueltos a la Empresa.
-Órdenes netas : Orden es brutas - órdenes desmanteladas.
-Ordenes no cal ificadas : Son las órdenes que no cumplen con la venta mínima requerida de

$XXX según empresa .
-Ordenes VIP : Son las Reven dedoras que cumplen con las condiciones del programa anual de

algún circulo VIP que utilizan las empresas (circulo de la excelencia de las mejores revendedoras
medidas por facturación en el lapso de un año o 18 campañas) .
-Penetración Geográfica: Expresa la cantidad de habitantes por cada revendedora. Formula:

Población/Stencil. Ejemplo: Población: 250,000, Stenc il: 400, Penetración : 625. Expresión: Hay 1
revendedora cada 625 habitantes. Observación: Se mantiene fijo el valor de 1 revendedora y lo
que varía es la cant idad de habitantes.
-Pesos por orden (average): (facturación producto terminado/ordenes brutas).
-Pesos por unidad: (factura ción producto terminado/unidades de productos terminado ).
-Porcentaje de cobrabi lidad : (facturación neta cobrada/facturación neta).
-Porcentaje de desmantelados : (ordenes desmanteladas / ordenes brutas).
-Porcentaje de incobrabl es : (pesos incobrables/facturación neta).
-Productos : incluyen bienes y servicios, tangibles e intangibles.
-Recl utami ento : cualquier actividad conducente a inducir a una persona para convertirse en
revendedora de la VD.
-Recupero : Será el resu ltado de la eva luación de cada visita a las revendedoras inactivas (que no

trabajaron en una sola Campaña o desmantelaron en esa campaña).
-Reingresos : Revendedora que fue baja y presenta pedido antes de cumplir el año de inactividad.
Posee número de contrato. Revendedora que ha sido dada de baja y ahora vuelve a ope rar con la
compañía . Es la cantidad de Revendedoras que en algún momento fueron dadas de baja y
volvieron a estar activas como Revendedoras; agrupadas por grupo, sección, zona, región, div isión
y a nivel país. Para el caso de reingresos con más de un año de antigüedad, se las vuelve a
incorporar como altas y se le proporciona un nuevo número de contrato como Revendedora.
-Revendedora : Es la persona miembro de un sistema de distrib ución de una compañía de VD.
Puede ser agen te comercial independ iente, revendedor independiente, deal ers independien tes ,
consultoras, empleados o representante s independientes o similares .
-Revendedoras por rango : clasifica ción de las revendedoras de acuerdo a las unidades vend idas
por cada una de ellas .
-Rotación : es la cantidad de altas que se debe realizar para lograr mantener el sten cil. Se expresa
en porcentaje.
-Sección : es una subdivisión de la Zona, cuyos límites son fijados por el Gerente Divisional y la

Gerente de Zona. A la sección se le asigna una Revend edora Líder para que la trabaje como líder
de sección.
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-Stenci l: conjunto de revendedoras activas y no activas de la zona (+/-) mudanzas de

reve ndedoras a otra zona o sección. Formula: Stencil de la campaña: stencil de la campaña
anterior + altas + reing resos - bajas. Son todas las revendedoras que están activas (incluye a las
altas y los reingresos), más las revendedoras que están inactivas (están excluidas de bajas) y que
forman parte de una sección, zona, División.
Es la cantidad de Reven dedoras act ivas, las que present aron su orden como así también las que
no trabajaron solamente en una Campaña. El stencil final surge del stencil con el cual se comenzó
la Campaña al que se le suman las altas y se le restan las bajas.
Ejemplo:

• Stencil de la Campaña anterior: 800 Revendedoras.

• Altas de la Campaña actual: 79 Revendedoras.

• Bajas de la Cam paña actua l: Revendedoras

• Stencil de la Campaña actual: 854 Revendedoras.
-Unidades de productos term inado s: Son las líneas de negocios que tienen margen de uti lidad .
No incluye demos , auxiliares y folletos.
-Unidad por orden: (unidades de productos terminados/ordenes brutas). Es la resultante del
promedio de unidades de cada pedido .
-Unidades totales : Es la resultante de la sumatoria de las unidades de cada pedido .
-Venta: incluye contactar a potenciales consumidores, presentar y demostr ar los productos, tomar

pedidos y even tualmente enviar la mercader ía y cobra r.
-Zon as : Extens ión de terreno cuyos límites están determinados por razones comerciales y

log ísticas . Es el territor io que está a cargo de la Gerente de Zona y posee límites que son fijados
por la Empresa.
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E. GLOSA RIO DE EMPRE SAS DE LA IND UST RIA DE VD

CAV EDI : Fundada en 1976, nuclea a 17 empresas que, en la Argentina , comercial izan sus
productos por ese sistema , en sus diferentes modalidades .

Los objetivos generale s de la CAVEDI son:

./ Representar a la empresa miembro ante institucion es públicas y privadas en lo relaci onado
con temas del secto r.

./ Mantener un canal abierto de información sobre todo lo concern iente a la venta directa en
Argentin a y en el mundo; un contacto regular con la WF DSA (Federación Mundial de
Asociacion es de Venta Directa).

./ Dar a conocer el sistema y la importancia que tiene dentro de la economí-a y
principalmente en ofrecer oportunidades de gananc ia a particulares.

./ Colaborar con centros de estudios en general y especial mente con docent es universitarios
para inclu ir a la venta directa dentro de los planes de estudio de car reras relacionadas con
los negocios.

./ Asegurar el cumplimiento del Código de Ética por parte de las empresas miembro.

Funcionamiento de las compañías de VD: se basan en el sistema de venta directa, es decir , la
venta es por medio de un folleto o catalogo . Genera lmente, las empresas trabajan por 18
campañas por año de una duración aproximada de 21 días corridos o 15 dias hábiles ,
dependiendo del calendario anual y las empresas .

El folleto , que es la principal herram ienta de venta, es diferente en cada una de las campaña s y se
le entrega a la revendedora en el pedido de la campaña anterior o en su incorpora ción junto con la
orden de compra que debe completa r para recibir su pedido. Luego en una fecha determ inada por
el calendar io de distribución de la compañía la revendedora completa la orden de compra y se la
entrega a su Gerente de Zona, esta se procesa y a los 5 días el distribuidor la entrega en su
domici lio, con la entrega del pedido de esta campaña debe entregarle al distr ibuido r el talón pago
de la campaña anterior para que este le deje el pedido.
A cont inuac ión se describe el func ionamie nto de las 17 empresas que conforman la industr ia de
Venta Directa en la Argentina y que se encuentran reguladas en el CAVEDI, la información se
obtuvo de fuentes primar ias (Referentes Especializados de las empresas) y secundar ias (Internet):

1· AMW AY

Es un modelo de negocios que facilita la posibilidad de crec imiento y
desarrollo del negocio de venta directa multinivel en los Mercados de

Amw América Lat ina en los que Amway tiene presencia. El mode lo de
negocio Amway se cim enta sobre el Plan de Compe nsación del
Empresar io Independiente Amway (oportunidad de negocio de bajo
riesgo y bajo costo disponible para todos). Un negocio Amway te

recompensa por vender produ ctos y auspiciar a otros para que hagan lo mismo. Mientras el propio
negocio crece , también lo hacen tus com isiones.
Los principales planes motivacionales son: Ganancias minoristas en ven tas de productos a
clientes . Bonos mens uales por rendimiento, desde un 3% a un 25% en volumen de negocio ,
depen diend o de tu productividad mensual. Bonos de liderazgo mensual y anual al igual que otros
incentivos al contado y de negocio basados en rendimiento grupal.



MAESTRíA EN ADMINISTRA CiÓN

2 - AVü N

UBA- FCE

A V O N
La compañía de cosmética es líder en el sistema de venta directa . Tíenen
en el mundo 6.400 .000 re endedoras. Histórica men te líder en el mercado
de cosméti cos argentino y en el modelo de venta directa con 350 .000

I e eomponylar women revendedoras en la actualidad. Coty esta negociando su compra a nivel
~ mundial. Avon es quien mejor comprende las necesidades de belleza y
de realizac ión de la mujer. Para eso, llega a casi 50 millones de clientes con productos de primera
calidad , y se mantiene a la vanguardia de la industr ia cosmé tica, invirti endo en tecnología y
liderando la invest igac ión científica . Al mismo tiemp o, brinda la oportunidad de un negocio
independiente y rentable a más de 4 millones de Revendedoras en el mundo. Avon es la em presa
N°1 de ven ta directa y líder absoluta en ven ta de fragancias.

3 - TUPPERWA RE BRAND S ARGENTINA

.~ Pionera en las reuniones de venta, Tupperware vo lvió al país en 2005 ,
:!fij;: Tupperware incorporando cosméticos. La argentina es el 4° país en ventas de

Amér ica Latina. La región factura el 30% del total de la compañ ía. En
2005 Tupperware Brands Corporation, llega por segunda vez a la

Argent ina luego de irse en el año 2001 y adquirió el Grupo Internacional de Belle za , Fuller
Cosmetics. Esta propuesta de belleza había llegado a Argentina en 1997 de la mano de Sara Lee
Co. Tupperware Brands Argentina compro a la empresa Fuller Cosmetics.
La fus ión (Fuller Cosmet ics y Tupperware) hizo posible ampliar una importante cartera de
productos y brindar calidad interna cional. A través del sistema de Venta Directa, Fuller Cosmetic s
ha alcanzado un lugar de privilegi o en diversos países. Una gran diversidad de productos consumo
masivo , más de 2 millones de Revendedoras en todo el mundo y un profundo compr omiso con la
cal idad , convierten a Fuller Cosmetics en una de las Compañías de Venta Directa más reconocidas
a nivel Mundial que junto a Tupperware comercializan en la Argentina dos líneas bien marcadas de
productos (Cosmét icos y Herméticos).

4 - MA RTINA DI TRENTü

Es la empresa líder en ven ta de moda por catálogo . tanto en la Argen tina
corno en el Uruguay y Paraguay. Fué fundada en 1991 por Marta Cañas ,
que con una personalidad netamente emprendedora decide comb inar su
pasión por la moda y su experiencia en venta directa , y propone la Vent a
de Moda por Catálogo , una manera distinta y única hasta ese momento
de llevar la moda hasta la gente. Actualmente con más de 40.000
Revendedo ras en Argentina y Uruguay . Los primeros catálogos ofrec ían
sólo una excelente colección de ropa interior femenina , luego ingresó la

bijoux , y con el paso del tiempo fue incorporando todo tipo de prendas, tanto para muj eres, corno
para hombr es y niños , hasta llegar al 2010 con la creació n de marcas propias que se identifican
con cada uno de los gus tos y estilos de los clientes llegando a más de dos millones de hogare s.
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5 - KARINA RABOLlNI
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KAR INA RA BO Ll NI La implementación del modelo de Venta Directa por parte de la empre sa
Karina Rabolini, nace en el año 2009. Los productos que se vendan a través
de este sistema no serán los mismos que la marca ya comercializa a travé s
de farmacias y perfumerías, sino que serán exclusivos para la venta directa.
La empresa comenzó en el año 2001, desarrollando y comercializando los

productos de cosmética, belleza y fragancias con la marca Karina Rabolini que se comercializan en
las principales cadenas y perfumerías. En Octubre de 2009 se lanza el primer catalogo de venta
directa con una oferta de artículos variados desde maquillaje, ropa interior, indumentaria y cremas
de belleza.

6 - ES SEN

El Plan de Negocio de la empresa Essen, está basado en el sistema de Venta
.......-... Directa Mult inivel. Esta modalidad se apoya en la promoción de la creación, el

ISSCZD desar rollo y la multiplicación de las Redes de Emprendedores Independientes
, , respo nsables de la reventa de los productos Essen. A su vez, el Sistema de

Venta Directa permite estar cerca de cada revendedora y de cada uno de los
clientes, para brindarles un asesoramiento personaliz ado , día a día, y un servicio especializado
post -venta. Essen ofrece un negocio integral, vangua rdista y con alta proyecc ión a quienes quieran
unirse a sus Redes de Emprendedores independientes. El Negocio Essen está compuesto por dos
productos : tangib les e intangibles que se venden a través de un sist ema de vent as basado en la
Demostra ción; conocida como Experiencia de Cocina Essen. Todo Emprendedor independiente
que se sum e al negocio, tiene las mismas posibilidades de crecer tanto económi ca como
profes iona lmen te; para lograrlo cuenta con los tres bolsillos Essen a través de los cual es podrá
generar sus gananc ias. La fórmula, un negocio, dos productos, tres bolsillos es el fundamento del
éxito. Este modelo permitió conformar una compañía sólida que lleva más de 30 años de
resultados y superación constante, y que se posicionó como líder en el mercado .

7 - TS U

Es una marca argentina con más de 35 años en el mercado . Líder entre lasTfU G compañías nacionales de comercializac ión de venta directa. Con el correr
de los años, Tsu fue incorporando productos de otras líneas de renomb re

y artícul os no cosméticos, como bijouterie, lencería, indumentaria, literatura, musicales , artícu los
para el hogar y compl ement os dietarios naturales, entre otros.
A través del serv icio de venta directa , logró conformar una amplia red de revendedoras que cubre
el terr itorio nacional y sigue creciendo día a día, con un potencial de 4 millones de clientes.
Además, es la primera marca nacional de venta directa que ofrece productos elaborados bajo
normas ISO 9000 , un sistema de control de procesos que garantiza la calidad de sus produc tos y
el nivel de su servi cio.
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8 - MARY KA Y
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Comp añía global líder de venta directa por medio del Multinivel o Network
Marketing, ofrece una poderosa respuesta a las mujeres que deseen ser
su propio jefe: ser una Consult ora de Belleza Indep endie nte Mary Kay. El
modelo de negocio Mary Kay se convierte en una excelente oportunidad
de desarro llar una brillante carrera en el mundo de las ventas directas ,
pues el éxito de su negocio, radica en la extensa línea de productos Mary
Kay garant iza resultados impactantes a las consumidoras , ofrec iendo

productos de gran calid ad para el cuidado de la piel y el rostro. Por otro lado , este modelo de
negocio ofrece a sus Consultoras de Bellez a Independ iente Mary Kay constan te reconoc imiento ,
eficaces herram ientas y recursos para desarrollar su negocio, ocas iones para tener importantes
redes de contactos y apoyo de parte de otras consulto ras de belleza indepe ndientes y directoras
de venta independ ientes . El famoso Cadilla c rosa era premiado a las consultoras que alcanzaran el
récord de ventas lo cual fue el mayor signo del éxito de la compañía.

9 - AMODIL

La fabrica argentina de cosméticos adopto hace 30 años la venta directa. El
crecimiento es del 30% interanual dicen desde la empresa. Naturel S.A. es la
empresa de Vent a Directa de mayor prestigio y antigüe dad en el merc ado.
Amod il es una empresa 100% naciona l. La productora y distribuidora de
productos cosmét icos Amodil hace más de 45 años que llega a la puert a de
cada hogar argent ino, brindando belleza y excelente calidad en cada uno de

sus productos . Amod il es el origen de la independenc ia económica y la libertad espiritua l, es la
herramien ta para convertirse en una auténtica mujer de negocios. El comp romiso con el
crecimiento de la muje r, la utilizaci ón de las tecnologías más avanzadas y la constante búsqueda
de tendenc ias interna cionales, permiten llegar a cada hogar con un servicio de excelenc ia.

10 - HERBALlF E

Destacados personajes del mundo de los negocio apodan Herbalif e como el

~
Microsoft de la nutrición. La estrategia de la empresa está alineada con la
industr ia del bienestar , recomendando dietas balanceadas bajas en calorías .
Esto se ve fac ilitado por la oferta de productos provista , a través de los

HE RBA LIFE. macronu trientes y micronutrientes contenidos en sus productos . La venta
directa, el modelo de negocio bajo el cual funciona Herbalife, ofrece exce lentes

ingresos frente al modelo de venta tradicional. Herbal ife funciona con el mode lo de negocios de
Market ing Multinivel (marke ting de redes, mercadeo en red, mercadeo mult inivel , MLM) que es un
modelo de negocio s en el que una persona se asocia con una compañ ía padre como
indepe ndiente y recibe una compe nsación basada en la venta de productos o serv icios person ales
y de los demás miem bros asociados mediante dicha persona. Esto se asemeja a las franqui cias en
las que se pagan regalías por las operaciones de los franquiciados y las de su área o región . Lo
más importante de todo es que personas de todo el mundo sin import ar su nivel económi co o soc ial
lo pueden hacer porque no requiere de grande s inversiones de capital.

:1:i j
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11 - CIRCULO DE LECTOR ES
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•

Círculo de Lectores es una empres a de venta directa de libros que.l1JJ CíRCULOde opera en todo el territorio nacional a través de sus dos canales de
~ LECTORES ventas: una ampli a red de Delegaciones comerciales con más de

1.000 Revendedores independientes, y un departamento de atención
por correo, mediante el cua l llega a las localidades donde no hay represent antes.
Es una organización comer cial comprometida con el fomento de la cultu ra y el entretenimie nto de
la comunidad. Su filosofía es la de difundir cultura y esparcimiento, por medio de libros de distintos
géneros, seleccionados y diseñados para satisfacer las necesidad es y expectativas de sus Socios.
Reciben mensualmente la revista Círculo más de 100.000 familias argentinas.

12 - GIGOT COSME TICOS

Es una Empresa Argentina con 30 años de sólida trayectoria en el
mercado naciona l e internacional. Se producen en la empresa una

completa gama de cosméticos y perfumes que comerc ializan a través
de modelo comercial de Venta directa puerta en puerta. Cuenta con

dos plantas con modern o equipamiento industrial y una infraestructura técn ica y humana que
responde a las neces idades científicas, comerciales y regulatorias que hoy se exigen en los
mercados.

13 - SWISS JUST ARGENTINA

SwissJust es una empresa internacional de venta directa por
demostración que comercializa en el continente americano los productos

a~\,A.{I~sJUST Just a través de consultoras (revendedoras) independientes. En una era
de compa ñías sin rostro , correos electrónicos anónimos y sistemas de
correo de voz generados por computadoras, SwissJu st se esfuerz a por
ayudar a las personas a conectarse, crecer y continuar en el camino de

sus sueños paso a paso , a través de la probada carrera y del sistema de entrenamiento.
Los productos Just son desarrollados en Suiza a base de aceites esenciales y extra ctos natura les
para aromaterapia, para el bienestar físico y emocion al, y para la salud de la piel. Just fue fundada
en 1930 por Ulrich Jüstrich en los Alpes Suizos y en la actualidad la marca está prese nte en 35
países del mundo . Es una compañía de venta directa con un enfoque natural del biene sta r y la
salud utilizando los efectos benéficos de la natural eza en armonía con el cuerpo human o. Esta
pequeña empresa obtendr ía prestigio mundial y hoy los producto s Just han trascen dido la frontera
suiza y se comercializan en más de 35 países en el mundo ente ro.
Just entiende que la naturaleza y el cuerpo humano son sistemas perfectos que se ven agred idos
por facto res externos como nuestro est ilo de vida, el estrés, los produc tos químicos artificiales y las
dietas. Los productos Just se distribuyen a través de una familia unida de Consultoras
Independ ientes SwissJu st que se apoyan entre sí y buscan el sueño de independencia, flexibilidad
horar ia y libertad financi era a través de su propia empresa, trabajando desde sus hogares .
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14 - NATURA COSMETICA

UBA - FCE

De origen Brasilero, la participac ión de las operaciones interna cionale s en los
ingresos de la empresa paso del 4,4% al 9% en el año 2011 . En la Argent ina
cuenta con 70.000 consultoras. Natura, com plementará su sistema de venta

na[uro ~~~~~r ~~~d~~ia:C i~:tu~a~:ssa: P~i~t~i~~SD:~~~o~~ ;:pr::~o~:n es~~ue~~~:re;

bien estar bi en medioam biente. Natura cosmé ticos utiliza productos natur ales de la rica

biodiversidad de la fauna brasileña y es inspirada por el conoc imiento tradicional de las
propiedades y usos de nues tras plantas. A partir del año 2007 natura es carbono neutro para
construir un futuro mejor para nuestro planeta.
Desde la empresa apoyan a que el emprendimiento de la revendedora / consultora sea lo más
parecido a una vasta red de relaciones humanas, en la que todos los actores compar tan el mismo
amor por la belleza, los mismos ideales , la misma convicción de que toda acción por más pequeña
que sea, contribuye a la creación de un mundo mejor . El mercado de la cosmét ica está creciendo y
las marcas que innov an son las que pued en acompañ ar ese crecimiento. Hoy los consumidores
busc an produc tos que combina n tecnología con lo natural.

15 - L' BEL PARIS

El modelo de negocio adopta la venta directa como cana l estra tégico y
representa para Belcorp no sólo el éxito del negocio , sino una oportun idad

L.: B E L para cont ribuir al desarrollo de la región. Creen en el esp íritu emprendedor
de la mujer e impulsan el desa rrollo a través del empoderamiento, para
que pueda convert irse en agente de camb io social. Belcorp le ofrece a
esta gran red de consultoras y consejeras , la oportunidad de tener un

negoc io prop io, de fortalecer sus habilidades sociales , emociona les y de gestión . De esta forma ,
ellas aumen tan las posibilidad es de enfrentar con éxito los desafíos que se presentan en su vida y
contribuyen a mejorar la vida de sus familias y comunidades.
En Argentin a dese mbarca en el año 2005. L 'Bel es la marca apasionada por la piel. En alianza con
recono cidos laborator ios dermatológicos en Francia, l. 'Be l utiliza los ingredientes activos más
avanzados para desar rollar fórmulas altamente efectivas, ofreciendo a la mujer segura , moderna y
autént ica una gama de product os de belleza comple mentarios que respetan la piel.

16 - NUSKIN

(j
Nu Skin se diferencia por su capacidad de dem ostrar que rea lmente tiene

Q ~ las mejores personas, producto s, cultura y oportunidad en la industria de

~I l' las ventas directas , del cuidado de la piel y del bienest ar. Es un modelo
excepcional de negocios para la mujer y de única y convin cente

NU SKIN oportunidad de negocios a nivel general. En 1984 , los fundadores de Nu
DIFFERENCE Skin crearon una compañía basada en valores de integridad, confianza y

sustentabilidad . Simplement e comenza ron con un product o innovado r que ofrec ía la mejor calidad
y una oportun idad de negocio grat ificant e y viable, una oportunidad de negocio global única.
Combinado con el comprom iso inamovible de los Distr ibuidores líderes , este mode lo de negoc io
excepcional ha moldeado la compañía en una empresa de más de mil millones de dólares que aún
permanece fiel a sus valores principales.
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17 - TIENS

UBA- FCE

Actualmente cuenta con el más moderno sistema de marketing multinivel
del mundo, el mismo que está haciendo alcanz ar los sueños a millones de
personas en los más de 150 países donde funciona la compañía. En
Tiens cuenta con un gran equipo profesional, que están siempre

dispuesto a ayudar y apoyar en el desarrollo del negocio de la

TIE S ~~~~:deesd~~a~ rupo multinacional especializado en retail, turismo , finanzas ,

comercio interna ciona l y comercio electrónico, integrado por capitales industria les , de negocio y
financieros . Su área de negocios abarca 190 países en las distintas regiones, con sucursales
estab lecidas en 105 países y alianzas estratégicas con empresas de nivel globa l de más de 20
países . Mediante el desa rrollo de alimentos y productos para el cuidado de la salud, la belleza y el
hogar, el Grupo Tiens se esfuerza por contribuir a una alta calidad de vida con salud, felicidad y
belle za, llegando a más de 16 millones de consumidores en todo el mundo. Sr. Li Jinyuan
actualmente el Presidente del Consejo y CEO del Grupo Tiens Ca. U d. y el Grupo Bio-Tecno lógico
Tiens Inc. (EEUU) propuso 3 teorías: las 6 Redes Interactivas, el Nuevo Intercambio y Altern ativa y
los Supermercados de Venta Directa, para dirigir el crecimiento de TIENS.

PA GINA /18S



MAESTRíA EN ADM IN ISTRAC iÓN

F. CURR ICUL UM VITAE DEL TUTOR

UBA- FCE

José Ign acio Amo dei es Ingenie ro Industr ial, graduado de la Universidad de Buenos Aires (UBA) .

Es profesor titular de la cátedra Inteligencia Comercial del MBA Orientación en Marketing de la
Universidad de Buenos Aire s, profesor titular de la cátedra de Investigac ión de Mercados del MBA
Dirección en Marketing de la Universidad del Salvador, profesor de canales de distribución en
CEMA, y profeso r titular de la cátedra Precios y Canales de Distribuc ión de la Diplomatura en
Marke ting de la Universidad Republica Oriental del Uruguay.

José Ignacio Amodei ocupa la posición de Director de Trade Marketing en CCR .

José Ignacio desarrolló su trayectoria laboral en empresas de primera línea, como Johnson &
Johnson de Argentina y AC Nielsen Arge ntina.

En las próximas hojas se anexa:

• Datos personales y curr ículum vitae.
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AMO DEI JOSÉ IGNACIO
INGENIERO INDUSTRIAL
18 / 6 /1 950

ACTIVIDAD DOC ENTE

USA - FCE

• Profesor en el Curso de Postgrado y MBA de la Facultad de Ciencias Económicas y
Administración de la Universidad Nacional de Uruguay. Mate rias dicta das = Estrategia de
Precios y de Distribución. Desde = 1999

• Profesor Titular del MBA (especialización en Marketing) de la Facultad de Ciencias Económ icas
y Adm inistración de la Universidad de Buenos Aires. Materia dictada = Inteligencia Comercial.
Desde = 2007

• Profesor Titular del Curso de Especialización en Marketing y Estrateg ia Competitiva de la
Facul tad de Ciencias Económicas y Administración de la Universidad de Buenos Aires

• Materias dictadas = Inteligencia Comercial. = Seminario de Trade &Retail. Desde = 2004

• Profesor Titular del MBA (especialización Marketing) de la Facultad de Ciencias Económicas y
Administración de la Universidad del Salvador. Materia = Investigación de Mercado. Desde =

2003

• Profesor Titular del MBA en la Facultad de Ciencias Económicas y Administración de la
Universidad Naciona l de Asunción (acuerdo con la UBA). Materia = Inteligencia Com erc ial.
Desde =2010

• Profesor en la Licenciatura de Marketing del CEMA. Materia =Canales de Distr ibución . Desde =
2010

OTRAS ACT IVIDADES DOCE NTES

POPAl =Seminario de Trade Market ing y Category Managment. Desde 2010

DISERTANTE

He disertado sobre temas de la especialidad: Canales de Distribu ción , Trade Marketing y Category
Management en Argentina, Paraguay, México y Perú.

ARTíCULOS 1 PUBLICACIONES

He redactado artícu los de la especialidad antes citados para diferentes Revistas y Periódicos
Estimo de menció n

• Evolución del Canal Mayorista en la Argentina - Revista Actualidad en Supermercados ( 2012)

• Evolución del Consumo en la Argentina - l a Nación & Clarín ( 2011)

• Category Managm ent - Droguería del Sud ( 2008)

• la coordinación de: Radiografía del Consumo en la Argentina. Revista Mercado ( 1997 )

• Argent ina Dos Países en Uno - Asociación Argentina de Marketing ( 1996)
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ACTIVIDAD LABORAL

CCR LATAM

• Director de Trade Marketing

JOHSON & JOHSON de ARG

• Gere nte de Business Intell igence

• Gerente de Category Solutions

• Gerente de Category Managemen t

• Gerente de Investigación de Mercados

A.C .NIELSEN ARG.

• Gere nte de Marketing

• Gerente de Negocios

• Director de Cuentas

• Ejecutivo de Cuentas

PROP ULSORA SIDERURGICA

• Analista de Mercado

SWIFT ARMOUR

• Analista de Planificación

UBA - FCE

desde 2011 hasta el presente

desde 2009 hasta 2010

desde 2003 hasta 2009

desde 2000 hasta 2003

desde 1997 hasta 2002

desde 1995 hasta 1997

desde 1993 hasta 1995

desde 1983 hasta 1995

desde 1978 hasta 1983

desde 1977 hasta 1978

desde 1976 hasta 1977
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G. APORTES DE LA TE SIS

UBA - FCE

Real izar la tesis me brindo var ias satisfacciones a NIVEL PERSONAL , entre otras cosas me permitió por

primera vez incursionar y ser partícipe de una investigación y de un proceso metodológico exigente ,
contrastando cont inuamente y, día a día, mis propios objetivos, opiniones y expect ativas; y
aggiornandolo con lo aprendido en estos dos años de la maestría. Por otra parte, y teniendo en cuenta la
temática espec ífica de la tesis , pude vivenciar y ana lizar en profund idad el comportamiento de quienes
son protagonistas necesaria s (revendedoras, ex revendedoras y clientes /consumidores) del "campo de
acción", coyuntura necesaria de mi trabajo habitual en la oficina, y de quienes son referentes y
especia listas en el rubro de la venta directa.

En el AMBITO de la ADMINIS TRAC IÓN , considero que permitirá ampliar y complementar lo disponible
actualmente en la bibliografía sobre los dife rentes modelos comerciales en las empresas de venta
directa y; aunqu e reconoci endo que es una expectativa ambiciosa de mi parte , idealmente esta tes is
permiti rá el reconoci mien to, por cierto demorado, de la Venta Directa como un mode lo real de
rentabi lidad de negoci os.

A la FACULTAD de CIENCIA S ECONOM ICAS de la U.B.A, le permitirá capitalizarse con una nueva

investigación sobr e la industria de la Venta Directa , particularmente sobre el comport amien to de la
misma en situacio nes puntuales de crisis; y por otra parte, intentará sentar las bases y ser el puntapié
inicial para futuras investigaciones sobre este modelo comercial.

/ \_ ..
L.A. Ariel Fernando Squeff.

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Económicas
Escuela de Estudios de Posgrado

Maestría en Administrac ión Año 2010 - 201 1
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