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INTRODUCCION

Durante cuairo afos frabajé en una empiesa mediona de cosmeticos,
conocida en 1994 como PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERIA, S.A. DE
C.V.. la cual comercialza la marca ZERMAT, por lo que decidi realizar Ia
memona de desempefio profesional comco trabgjo final para obtener el

titulo de Licenciodo en Comunicacion.

Actualmente en lo Repiblico Mexicana hay mds de 36 organizaciones de
venta directa?. Las empresaos dedicadas a la venta directa son aquellas que
desarrollon vendedores independientes, es decir, que no tienen ninguna
reilocion adicional con o empresa, salvo ia comercial, y gue poseen el
derecho de comercializar los productos, odquiiéndolos directamente a un
precio menor paro después revenderlos, obteniendo asi una ganancio o

comision.

De esta forma, a mayor volumen desplazade mayores ganancias. Asi, ung
persona que deseé vender mayores volimenes de producto comenzard a
desamoliar una red de distribucion, es decir mdas vendedores, 105 cuales
tendran las mismaos ventajas y descuenfos que e primero, segun su
desarrollo. Pongamos un ejempio, si una persona desplaza 300 pesos al mes
de producto, obtendrd una gonancia del 30% sobre lo vendido, pero si
invitg ¢ cinco personas mas o formar parte de suv red de distribucién y las
cinco también desplozan al mes 300 pesos, el infroductor o lider podré
llevarse un porcentaje adicional por coda uno de los invitados. Asi. v con el
ofdn de logror desplazar altos volimenes de producfos. los empresas
permiten lo creacién de muttiples redes de distribucion, lamados “negocios

! Zermat, es una Marca Registrada por ta Empresa Producios Selectos de Perfumeria S.A. de C.V.
? Lista de Miembros de Ia Asociacion de Vena Directa, con fecha 28 de Abril de 1998, obtenido de 1a pagina
web, internet: http:/fwwiwv.dsa org/member. stm



independientes”; sin embargo la caracteristica esencial de estas empresas

se bosa en la vento y contacto directo.

Entre 1988 y 1992 se dio el "boom” de este sistema de venta y actualimente.
podemos observar empresos de venta directa con diferentes esquemas de
descuento 0 ganancias, manejande un sinfin de productos, aplicando
multiples técnicas de comunicacidn poro ingresar a mas personds y, por
supuesto, desplazande grandes volimenes de orticuios. Por ofro lado,
cualguiera de nosotros puede decir que cuenta con algin conocido o
fomiliar que hg vendido, vende 0 venderd productos bajo este sistema,
conviriéndose en un vendedor independiente, al cual le ensefion
diferentes técnicas de comunicacion y motivacién gue debe aplicor para
incrementar sus ganancias; estas personas ingresaron por diversos motivos,
como crisis econdmica, ingresos insuficientes, tiempo libre, motivacion y
reconocimiento, entre ofros; molivos que analicé durante el presente

estudio y que respondieron @ tres razones principales:

1.- Necesidad econdmica.
2.~ Desarollo Personal.
3.~ Motivacion

Asimismo, observé durante la trayectono de esta tesis como esta actividad
de ventas se vuelve un “negocio” para pocgs, y para el resto se convierte
en un empleo informal en el que no tienen ninguna prestacion, ni respaldo

por ley {bajo sus excepciones).

La Empresa de Venta Directa, como agente comunicador, lleva ¢ cabo
actividades para ingresar a mas vendedores y obtener mas ventas. En

especial comprobé que este “negocic” estd dirigido a las mujeres, debido



a que pueden combinar el fiempo de su trabajo con sus labores del hogar
y porque sé considera poseen mayor habilidod que los hombres parc
desempenar esta actividad social y comercial.

Asimismo detecté que existe una fuerte rotacion de vendedores, dejando la
acfividod o los tres meses promedio, debido a que la mayor parte de lo
gente ingresa en un estado emocional alto, que con el paso del fiempo
desaparece y hace que el vendedor deje ig organizacion y posiblemente
ingrese o ofra similar debido al confinuo manejo comunicative que
desarrolian estas empresas, modificande asi la conducta y manipulande a

la gente.

He aqui lg imperancia de lo comunicacion de lo empresa hacia sus
vendedores independientes, pues a través de ella persuaden diariamente o

mds personas a invertir y desarroliar esta actividad.

Bajo este panoramao el tema de estudic de ic presente respondio a tas
siguientes preguntas; 2Qué es una empresa de venia directo vy cudles son
sus caracteristicas principales? :Como maneja la empresa de venta directa
la comunicacién hacia sus vendedores independientess.....;Cudl es la
mejor forma de comunicacién entre la empresa y el vendedor
independiente? ... sBxste alguna relacion entre o comunicacion y la
moftivacion para el envio de mensgjes?.. 3Es la motivacion un factor
importante por el que mas mujeres ingresen o este 1ipo de organizaciones?

Para ubicar gl lector en este trabgjo, identifiqué, en primer lugar, las
caracteristicas de las orgonizaciones, en especial de las empresas de venta
directa y sus caracteristicas, en segundo, analiceé ia forma vy los medios de

comunicacidén de lo empresa hocio sus vendedores independientes. En



tercer fugar, identifiqué el papel que desempeno o motivacion para que
una mujer ingrese y permanezca en este tipo de empresas.

Por Oltimo, v con el fin de susteniar lo presente tesis, apliqué una encuesta a
335 vendedores, fomando tres empresas de vento directa representativas
en el Estado de México. La seleccion de estas empresas se debid a varios
factores, primere, a la cercania para su estudio: segundo g la accesibilidod
por parte de sus coordinadoras; fercero, por o importancia que fienen
como empresas a nivel internacional; cuarto, por la similitud en el perfil de!
vendedor, y quinto, por el nOmero de gsistentes que acudieron 1o reunién

en la que apliqué el cuestionarnio.

El objetivo principal de! cuestionaric fue reconocer que este tipo de
empresas se manejan de forma similar, utilizon en comin hemamientas de
comunicaocidén pere con variontes que manipulan o las personas ¢ ingresar
y o desamollar la acfividad de venias; sin embargo, al mismo fiempo.
motivan, reconocen y premian el esfuerzo de los participantes mas

destocados.

Cabe resgltar que lgs formas vy tipos de comunicacion que encontré en
estas empresas ios dividi en tres aspectos principales por considerarias

como etapas evolufivas por ia que afraviesa un vendedor:

19 informativa y de Reclutamiento
2° Capacitacion
3° Reconocimiento y Premiacidn -

Reconociende al punteo Informative como la explicacién de lo que es la

empresa, su estructura, filosofia, misién, valores, sistema de venta,



gonancias y productos que le permiten reciutar o incorporar @ mas
personas. A lo Capacitacion, como las técnicos y formas de conocer el
producto, |6 organizacion y aumentar las ventas. Y oi Reconocimiento y
Premiacién, como las octividodes que permiten y reconocen la lobor de un
vendedor o un grupc. Asimismo, es importanie mencionar que debemos
consideror gue la Motivacion se manejo constantemente en estas fres

etapcas.

Por Gltimo, comentc que para el AR 2000 se estima que el 90% de los
productos de consumo se comercioizardn a través de este tipo de redes de
ventad. He ahi o importancia vy el tiempo dedicado a este estudio.

? Revista MULTINIVEL MEXICO. Las redes, mercadotecnia del futuro. Ao 2. Volumen 1 v 2.



CAPITULO 1. LA ORGANIZACION

La palabra organizocion viene de la raiz grecolafing “erganon”, qQue significa
érganc o instrumento. Esio Quiere decir Que una corganizacién &s un
instrumento que contribuye al logro de ciertos fines.

A pesor de tener diferentes caroctersticas que las distinguen, las
organizaciones poseen un elemento comun: las personas. Por esta razdn, se
dice que las organizaciones son agrupaciones humanas o unidades sociales
gue, mediante sus actividades, alcanzan algun objefivo o fin.

Las personas, por naturaleza, son seres sociales que interrelacionan con otros, mediante la
comunicacién. En la antigiiedud, el hombre que vivié en las cavernas, supo relacionarse y
organizarse en grupos, mediante su razoenamiento y comunicacion; las actividades de
trubajo se repartieron segim la habilidad y fuerza de los miembros. Uros se dedicaron a la

caza, otros a la colecta de frutos y unos mds al curtide de la piel de los animales.

Estc divisidn del frabajo llevd consigo lo idea de que alguien debia dingir y
dar los drdenes a todos los demds, fue asi como el hombre mds fuerte se
convirtié en el “lider o guio™. La fuerzo de éste terminaba cuando aparecia
un miembro mds fuerte. Constaniemente se combiaba de lider. sin
embargo. las actividades y funciones de ios demads (0 los de abajo) no se
modificaban, yo que el grupo coniinuaba fraobgjando bajo un objelivo: Ia

supervivencia.

Con el paso del tiempo, las organizaciones se han vuelto mds complejas vy
estructuradas, pero continban teniendo las caracteristicas de  los
organizociones primitivas: existe uno o vorios lideres, hay division del frabajo

y, principaimente, existe la consecucion de un objetivo o fin.



En nuestra sociedad actual son numerosas las organizaciones: comercios,
partidos politicos, hospitales. asociaciones civiles. insfituciones publicas y
empresas. Estas orgonizaciones no existen solas, necesifan relacionarse
forzosomente con su medio © entorno, obteniendo de él diferentes recursos
que permitan su mantenimiento y crecimiento. Estos recursos pueden ser
materias primas, energia, informacién o personas, entre otros. Asi, podemos

resumir gue_una organizacién es un sistema social, formado por personas

que, guiadas por un lider o lideres, realizan dilerentes actividades para

lograr un fin comin, manteniendo una esirecha retacién con e! medic que

la rodeaq.

A Tipos de Organizacion

Existen dos tipos de organizaciones en la sociedad:

o Social

o Formal

> La organizacidn social se distingue por ser una estructura formada por
individuos que poseen caracteristicas comunes respecto a gustos,
actividades, ideclogias. efceterq; v debido o ello, establecen un
compromiso propic con tas funciones que en dicha organizacion se
reglizon. Estas persongs pertenecen a un deportivo, ung asociacion

estudiantil, un club. un grupo de cineastas, etcétera.

le organizacién formal nace @ partir de un sistemna social. Su

A4

estructure plonificado toma, medionte ung sere de técnicos de

seleccion, o las personas de su entorno social a fin de hacerlos
n



miembros de dicho organizocién.  Estas  organizaciones  se
caracterizan porque existe una division del trabaje y octividades
estdndares y especificas poro coda miembro, ademads poseen uno
jerarquia rigido y establecida previamente, en la que unos ordenan y
otros ejecutan, todos bajo una misma perspectiva de lograr las metas

y objetivos establecidos.

Cabe mencionor que de lo organizacion formal se puede generar uno
organizacién informal, que es una relacion temporal ¢ permanente entre fos

individuos.

LA EMPRESA se cotaloga como ung organizacidn formal, que posee un
sistemao abierfo, ya que mantiene una estrecha relacién con el medio que
ia rodea (labor que se realiza o fravés de las relaciones publicas y las
relaciones comerciales), recibiendo de éste los materias primas, energia,
informacién y personas (entre ofros) para producir productos o servicios

que safistagan las necesidades del medio.

En lo antigledod, las empresas eran entfidades familiares y artesanales,
posteriormente se desarrollaron en empresas mercantiles, hasta convertirse
en lo que hoy conocemos como empresa copitalista o moderna.



Enfidad Familiar .~ Empresa Mercantl ____,  Empresc Modemo
— U

Empresa ‘\

= o

oo

—OCr—o

i
i

Sociedad -« — Personal

Uno empresa se cataloga en micro; mediana y grande, segin la cantidad
de personas vy la tecnoiogia que en ella prevolezca. Su éxito depende.
esencialmente, del grado de calificocion de los colaboradores vy, sobre
todo. de sus directivos. El desarrolio de las empresas se basq,
fundamentalmente, en sus vaiores y metas, es decir, en sus prncipios y
formas de achluar y en sus objetives @ corto, mediano vy largo plazo,

respectivamente.

En una empresa podemos observar principalmente o grupos de empleados
formales. Los empleadoes formales son las personas seleccionadas de lo
sociedad que cubren con cierfas caracteristicas afines o un perfil. Tanto
empresa como empleadoes firman un contraio donde el primero contraia
los servicios del segundo o cambio de un page o sveldo establecido.
empleado presta sus servicios. bajo las condiciones gue ia empresa
establezca. Pero también adquiere derechos y beneficios (prestaciones).

13



Cuando aiguna parte estd €n desacuerdo se disuelve ei contraio de formao
voluntaria u obligada (renuncia).

El nuevo integrante se coloca inmediotomente en o estructuro
organizacional, tendrd jefes, o subaliemos en su caso, v si el contrato
termina, ofro persona de la sociedod ocupard su puesto.

Asi como en ias comunidades primitivas se cambiaban los lideres, sin
ofectar las octividades de los miemnbros, el cambic de una persona por olra
{mandoes medios y bajos], no afecta los objetivos de ia empresa.

Desde mi punto de vista, los empresas de venta direcia tienen también
empleados que pueden catalogarse como informatles. Los empleados
informaies* son aquelios que establecen una relacién comercial con lo
empresa, pero que no poseen los derechos ni las obligociones de los
empteados formales; tampoco deben cubrir un peril especifico para
converiirse en empleoados. Ellos Unicamente firman un cc_mtroto © convenio
en el que la empresa les otorga lo posibiidad de comercializar sus
productos y nada mas. Quizg el empleado informal pueda tener beneficios,
pero casi nunca goza de ias prestociones que 1os empleodos farmales. Son
pues, empleados independientes que pueden continuar o disolver el
conirato con lo empresa en el momento que o deseen,

B. Teorias de la Organizacién

Pentro de este estudio quise invesfigar brevemente Ilgs teorias de lo
organizacion que a trovés de lo historio han influido en lo creacidn de

* No son considerados freelance, debido a que éstos requieren de conocitientos y experiencia pera realizar
sus labores de forma independiente, declarando sus percepciones y pagando impuestos.



grupos. De esta formo pude conocer las caracteristicas que mas se apegan
a la formacién de organizaciones de venta directa.

1} Teona Cldsica

Proposicién; La Organizacion es una estructura rigida con un liderazgo del
tipo directivo o outoritario. € disefio vy lo estructura de lo organizacidn es
mds importante que los personas.

Desarrolio: Fingles del siglo XIX y principio de los XX.

Exponentes: Weber, Taylor, Parsons, Fayol, Merton, Homans y Selznick, entre

otros.

Lo teorig clGsico se desamolld antes de Ic Primera Guema Mundial con el
movimiento de lo “administracién cientifica”. en lo que se considerd al
hombre un ser racional y econdmico, motivado en su trabajo con la ideas

de “premio y castigo”.
La estructuro organizacional se carocterizd, segun Scott [1967), por:

Lo Division_del Trobajo v especiglizacion. Debido a que un individuo no
puede reolizar todas las toreos de un solo proyecto, pues seria

extremadamente complejo y exigente y, probablemente imposible, se
considerd indispensable una division formal de las actividodes entre unos y
oftros.

Esto division del frabgjo marcd ung separacion entre ios miembros de-la
Organizacién. Ante ello, se establecieron mecanismos de coordinacion® y

3 Coordinar es asegurarse de que 1a division del trabajo dé buenos resultados; es decir, que haya unidad de
esfuerzos para alcanzar el objetivo comin.



control pare sincronizor odecuadamente las partes y no perder los
beneficios de lo especializacion y obiener el resultado proyectado.

El Estilo gutoritaric de liderozqo v poder. Lo autondad es aquel principio que
se encuentra en la raiz del proceso de Organizacidon (Mooney y Reiley-
1931). Es imposible hablar de ung Organizacion, al menos de que una ©
varias personas estén en condiciones de poder “exigr la actividad de
otros”. De esta forma, el funcionalismo hace distincién entre las actividades
y los niveles de autondad.

Lo delegaociént de outoridad lleva consigo lo responsabilidod  de hocer
oquelio paro lo que ha sido quiorizado; este a su vez. da origen G lg
asignacion, distibucién y delimitacién apropiada de los funciones de los

rmiembros.

La responsabllidod connota ideas como compromiso, preocupacion por los
resultados y disposicion para ocepiar las criticas o alabanzos.

ta Codeng Escolor. Las Organizaciones no pueden funcionar en ausencic
de una auicridad. A medida que una Organizacién cumenta en tamanio y
la interdependencia de las funciones se hace coda vez mas compleja, se
establecen jerarquias (autoridades responsables), dando como resultado el

desamollo vertical de io Organizacion, denominado cadena escalar.

Lo coracteristica esencial de esta teoria es “trabgjar tan exactamente
como sea posible, o frovés de potrones de ouforidad, es decir, en términos
de responsabilidod de los trabajos y el derecho de dar drdenes y exigir ung

§ Delegar significa conferir una cierta autoridad especifica por parte de una autoridad superior. Al respecio
Mooney nos dice que “el principio de la delegacion es el centro de todos los procesos de una organizacion™,



"

exacto obediencio”, pagando asi, “lo justo por el trabgjo realizado
{Frederick Taylor, 1919},

2) Teoria de Rejaciones Humanas

Proposicién: Centrar el interés en la conducta {acfitud) de los individuos v

de los pequefos grupos v lo conducta de intergrupo (relaciones sociales).

Desarrollo: Ainales de los 20's y principio de los treinta.

Exponentes: Mayo, Roethlisberger, Dickson, Lewin, Rensis Kikert y Douglas
mcGregor,

Lo idea de lo Organizacién de la Teoria Clasica se encemd en una forma
de maquinaria preocupada por las relaciones entre objetivos, estructura y
eficiencia. De esto forma, lo Teoric Humanista llamé lo atencidn al dirgirse
hocia modelos més generales de supervivencia, de relacion organzacion-
entorno y efectividad de las Organizociones. Asi, l0s objetivos, estructuras y
eficacio pasaron a ser subsidiorios ante los problemas de supervivencio y

otfras preocupaciones bioldgicas.

De esta forma. los empleodos dejaron de ser maquings que ejecutaban
actividodes y se convirtieron en personas con necesidades complejas que
deseaban safistacer. 5e considerd entonces, que ellos {rabajaban bien
cuando estaban mofivados por las tareas que realizaban y que el proceso
de motivacién dependic de permitir ol personal conseguir recompensas

que sofisficieran sus necesidades personales.

Elton Mayo. uno de los tedricos humanistas, determind que:



a) Se debe idenfificar lo importancia de las necesidades socicles en el
mundo del frabgjo y el modo en que los grupos laborales pueden
sotisfacerlas, restringiendo la produccion y el trotfamiento de las
actividades imprevisias.

b} Una Organizacion informal basada en o comaraderio de los grupos
puede existir @ lo largo de lo Organizacién.

Con base en lo anterior, los estudiosos asestaron un golpe importante a la
Teoria Cldsica de la Direccidn, mosfrando compieta y claramente que las
actividades iaboroles estan influidas por lo naturaleza del ser humano y que
se debe poner mucha atencién en este lado humano de la Organizacién.

En 1954 el psicologo Abraham Masiow establecid un imporiante sistema?
para estudiar los necesidades humanas. liegando ¢ lo conclusidon de que
las personos y los grupos trabajan mds eficazmente cuando  sus
necesidades estdn satisfechas y esto tan sdle como un cuestidn de

crecimiento y desamollo.

Estudios de Frederick Herzberg y Douglas McGregor mostroron que las
estructuras organizativas, los esfilos de mande vy la organizocién del trabajo
podrian, en general, modificarse para crearse ennquecidas tareas
motivadoras que animaran ol personal a ejercitar sus capacidades:
creatividad v autocontrol. Bajo esta premiso se empezd ¢ dar especial
atencidn a la idea de hocer que {os empleadoes se sintiesen mds Uliles e
importantes, déndoles tanta autonomia, responsabilidad y reconocimiento
como fuera posible para interesarie en su trabojo.

? Zimbardo, Philip G; Psicologia y Vida. Editorial Trillas. 10* edicion. México. Pag. 329



Bl trabojo enriquecide y combinado con un estiio de direccién con mayor
participacion y democracia, junto con ung influencic ampliamente
compartida y métodos de resolucion de conflictos gbiertos y directos.
surgieron como alternativas at estrecho y autoditario trabajo. generados por

lo direccion cientifica y la teoria cldsica de la direccidn.

De esta forma, el empleado se volvid un recurso de posibilidades variables
que si se le daba uno oportunidod apropioda coniribuiria en 1os actividades
de la Organizacion. Estas ideas proporcionaron el marco de estudio de lo

que hoy se conoce como “gestion de los recursos humanos™.
3)  Teora de Sisternas

Proposicion: La Organizacion es como un organismo bioldgico que existe
debide o su inferaccion con el mundoe que lo rodeo. Por lo tantfo es un
sistema abierto of entorno y formadoe por otros subsistermnas que le permiten

su montenimiento vy desarolio.
Desamollo: Finoles de los 50's.
Exponentes: Trs, Kaiz y Kahn, entre otros.

Lo doble atencidn de ios aspectos humanos y tedricos de la Crganizocion
se refilejo octualmente en la visibn de comprender mejor a las
Organizaciones como “sistemas socictécnicos"s, en el que se concluyen tas
cualidades interdependientes de los aspectos sociales y técnicos del
trabajo. Aspectos inseparables puesto que o naturalezo de un elemento
“siempre” acameq imporiantes consecuencias en el ofro.

# “Tavistock Institute of Human Relations”, Inglaterra 1950.
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Entendamos como sistema al “conjunto de elementos, interrelacionados
entre si y con el medio o eniome que lo rodea, de tal manera que forman

uyna suma total o totalidad™.

Los sistemas se pueden dividir en: cemados y abiertos. Un sistema cerrodo se
caracteriza porque todos sus recursos estan presentes al mismo tiempo y no
provienen dei medio o del entorno, es decir, no tiene sistemas externos que
le contibuyan. En cambio un sistemo abierto acepta recursos externcs, es

decir se relacionq, intercambic y comunica con ofros sistemas.

Sfem o Tec Ce I

Fronteras permeables Fronteras fijos
Combio Constante Inalterobles
Irteroccion con el medio Nulo contacto con ef medicH

Permanencic Destruccion

5t Tk IR gl ot

Nuestro estudio se enfoca al sistema abierto.

Al reconocer que los individuos, grupos y organismos tienen necesidades
que deben salisfacense, ia aftencién se dinge invariablemente al hecho de
que dependen de un amplic entorno para su sustento.

En los afos 50 v 60, se estructur el principio de que la Organizacion, como
organismo, estd “gbierio™ o un entorno y debe conseguir uno reiacion

apropiada con éste si quiere sobrevivir,

El bidlogo Ludwing Von Betalanffy en su libro “General Systems Theory™,

considerd gue;

® Audirac Camarena Carlos y otros. ABC det Desarrollo Orgenizacional. Ed. Trillas. 1994. Meéxico, Pag, 55,
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» Un sistemo abierio son subsistemas interrelocionados, Las organizaciones
tienen individuos que son sistemas por su propic cuenia © gue
pertenecen a grupos {departamentos) gue a su vez pertenecen a ofras

divisiones mdas grandes y asi sucesivamente.

En resumen, las Crganizaciones son sistemas de "naturaleza abierta™ 0 que
necesitan gestionar cuidadosamente, satisfacer y equilibrar sus necesidades
internas y adaptarse a las circunstancias ambientales o del entorno.

4)  Teoriz Contingente

Proposicion: Las Organizaciones deben combiar si desean enfrentarse
eficazmente con ias diferentes circunstancias ambientales.

Desarmroflo: Finales de los cincuenta y principios de 10s sesenta.

Exponentes: Burns . Stalker, Woodward, Lawrence y Lorsch.

Esta comente enfatiza que las organizaciones deben cambiar en el
momento en que el entomoe ¢ el medio se los exija. Se considera al medio
como el “estimulo” que generard una “respuesta” {el cambio en lo

Organizacion).”

Cada parte de ta Organizacidén responde de forma especializada ante ios
estimulos. Al respecto, Paul Lawrence y Jay Lorsch realizaron un estudio ©
mediodos de los sesenia'?, en el que delimitaron los impactios del medio

ambiente en distintas partes de una organizacidn, En  conclusién,

19 Gareth Morgan , Imdgenes de lo Organizacicn. Ed. Alfaomega, 1991. México. Pag. 36
" Fernandez Coliado, Carlos. La Comunicacion en las Orgamizaciones. Ed. Trillas. 1991. México. Pag. 54
12 foid, Pag, 57
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determinaron que cado parte responde de manera diferenciada vy
especialzada, pero al mismo tiempo fodas las partes se unifican parg gque

en conjunto su respuesta sec fovorable.

Aligual que las partes responden de diferente manera, las organizaciones
también responden de distintas formas cuando el medio las afecta. ya que
no poseen un mismo giro y actlividades. Ante un estimulo o administracion

puede reaccionar de dos formas:'3

a} El estilo mecanico, que predoming en un medio estable {teoria clésica).
Su caracteristica formal y rigidaQ. lo hacen lentg para tomar lo decisién
de un cambio necesano.

b) & estito orgdnico. que predomino en un medio cambiante, el cual se
carocterza por su flexibilidad e informalidad v una tomo de decisidn
répida debido a ia participaciéon de sus miembros.

De esta forma, para que una Organizocion funcione éptimamente debe
tomar decisiones de cambio ante las contingencias, modificando sus
procescs y estructuras segin la especializacion de cada una de ellas.

Conclusion del Capitulo 1.

Definitivamente las cuatro teoriqs orgonizacionales influyen hoy dia en la
conformacién de cucliquier clase de grupos. Las diferentes caracteristicas
que cada teorio aporta pueden hacer que ung Organizacion destague o

fracase.

¥ Estudio realizado por Joan Woodward en 1953 y publicado en Organization: Theory and Practic, Oxford
University Press, Londres, 1965.



Desde mi punto de vista no hay ung normatividad que obligue o las
Organizaciones ha desarollarse en una sola teoria, y tampoco se asegura
el exito de una organizacién al combinar las caracteristicas de uno o varias
de ellas. Lo gue si es evidente para nuestro estudio es que alin bajo la
combinacion de las cuatro teorias. hay una que destaca sobre las otras,
hable de lo Teoria Humanista, la que medionte ia motivacién hoce que el
individuo tome accidén v participocidn en las organzaciones de venta
directa, como io veremos o continuacion.

La empresa de venta directa considera trascendental el factor humano,
porque sin &l no existe la motivacién en el vendedor pora desplazar el
producto; debidoe a este factor I empresa moneja células ¢ redes de
frabagjo para gque a través de sus lideres se mantengo uno relacion personal
con cada vendedor, pues directamente ello no podria reaiizorlo. Asi,
medianie io Teorio Humanista los vendedores viven un clima organizacional
integrado o “familiar”, en donde las personas son consideradas como tal, y
no coma un numere de trabajodor. Las vendedorgs se sienten parte de o
empresa, por ejempio, cuando las premian delonte de otras. cuando salen
en la revisia por haber alcanzado un nuevo nivel, o simplemente porgue o
lider le lloma vio telefdnica para saber como estd 0 en que ia puede

Qyudar,

Estas empresas también se basan en la Teoria Cidsico en la que si una
vendedoro se sale de la cadena, no posa nada, yo que el lugor serd
ocupado por la vendedora siguiente, no hay pérdidas por ningon iado
{satvo lg inversidn en tiempo y dinerc por parle de lg vendedora). Aqui-lo
importante s que seq quien seq la vendedorq, continde el desplazomiento
de producto . manteniendo asi to actividod escalar.
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Lo empreso de Venta Direcio también se basa en la Teoria de Sistemnas,
pues toma del medio los recursos para su subsistencia, siendo el principal de
elios el recurso humano, cungue también obtiene del medio las materias
primas, los reglamentaciones, la opinidn publica sobre su producto y el

desempefic como empresa. etcétera.

Por dlfimo, I empresa de Vento Directa también se basa en lo Teorio de
Contingencia, ya gue lo empresa debe adoptarse a ios cambios que se
vivan en su comunidad. Estos cambios pueden ser iocales, nacionales o
internacionales y es alli donde se aplicon las bases de lo escuela de
contingencia. Ejemplo de estc fue ia crisis econdmica de 1995 en la que lo
empresa Productos Selectos de Perfumeria evité que lo crisis afectara su
estructura. Entre las actividades que llevd o cabo estuviercn:

Un % del salario ¢ los empleados se pagd en producto.

‘f

Incrementd los evenitos de motivacién, copacitacion y

AT

reconocimienio.

Otorg6 facilidades de pago y crédito.

A%

Reqlizd mds promociones y descuentos en los productos.

Y

Otorgd premios adicionales por el reclutamiento de mas vendedores,

A\

enfre otras actividades.

Lo anterior permifid no sdlo mantener los niveles de produccion, sino que los
incremenié, haciendo que la empresa creciera un 200% en dicho afo, a
diferencic de muchas empresas que despidieron a sus empleados o

cermraron sus instalaciones.



En resumen, una empresa de Venta Direcio tiene adminisirativamente o
combinaciéon de estas cuotro feorias, o gue le permite mantenerse y crecer

en el mercado.



Capitulo Il La Organizacion y la Venta Directa

A La Venta Directa

Lo venta directo es una ontigua técnica de comerciaiizacién que se baso
en el poder de persuasién y contacto personal, diferenciando o quien usa
esta hemamienta del fradicional vendedor que estd deirds del mostrador.
Sus origenes se remontan al siglo pasodo, época en que surgieron grendes
empresas que envioban a sus vendedores a ofrecer sus productos tocando

de puerio en puerta.

En la octualidad io venta directa se realza g fravés de vanas formas. He

aqui algunas de ellas:

« Venla de mostrador. Cuando ung persona acude o un Centro
Comercial o a una fiendao y requiere algo de lo que alli venden. Es decir,
el consumidor acude al lugar donde se vende el producto. Eemplo:
Liverpool, Palacio de Hierro, Suburbia.

» Venia por catdiogo. El vendedor a fravés de un catdlogo. ocerca lo
tienda ol consﬁmidor. El consumidor selecciona algo del catdlogo y
cuando el vendedor se 0 entrego en sy préxima visita, el primero pago
el valor del producto. Bemplo: Avon, Flller, Tupperware.

» Venta por demostracién o reunidén, Un vendedor organizo una reunion en
cQsa de un consumidor, mismo al que le solicita juntar un grupo de 8 o
maGs personas que considere estdn interesodos en el preducto que el
vende. En dicha reunion se muestran las bondades del producto vy frata
de consegur ventas y mas reuniones. Ejemplo: Jafra, Mary Kay, ives
Rocher.
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+ Venta por Televisibén. £n ic TV se muestran las bondades del producto vy

cualquier felevidente puede solicitar via telefénica lo promocionado.

Ejernplo: TV directo.

* Venta Casa por Casa: El vendedor visito caso por casa una zona

asignada previomenie, ofreciendo productos en promocion  gue en

algunos cosos pueden venderse en

algun

Centro Comercici,

Supermercado o Tienda. Ejemplo. cualquier marca que desea ser

promocionada ¢ vendida a través de esta forma.

La Asociacion de Venta Directa' registra hoy dio o 135 empresas de venta

directqa q nivel internacionat, entre las cuales se encuentran:

Empresa

Productos

Método

Avon Products, inc.

Cosmeéticos, Articulos de decoracion, Joyera,
Cuidado de lo carg. Juegos y juguetes, Productes
nuititivos.

Persono g Persona,

Armway Corporation.

Cuidado del hogar, tecnoiogia, productos
nuiritivos, del cuidodo parsonal y servicios.

Persona a pensonq.

Enrich intemational.

Producios para bojor de peso ¥ cuidado personal

Persono a persona
Pian de fiesio o demostrocion.

Herbalife Intemational.

Froductos para nuhitivos, paro la cocina,
fratomiento de sisterna de aguas. comida,
cuidado de la piel.

Perzona a penona.

Mary Kay Inc.

Cosmeéticos y cuidado del rostra.

Pian de fiesta o demostracion.
Persono o personda.

Nu Skin.

Productos nutritivas, del cuidado de la piel y del
cabello.

Perscna @ persona.

Nature's Sunshine Products,

Producios nutitivos, cuidado de ia piel,

Persono o persona.

Inc. fratamienio de oguc, baterics de cocina,
Nikken, inc. Productos energéticos y nutrtivos. Persona a persona.
Plan de fiesto o demosiracion.
Onifiarme US.A. Cuidado del ostro, cosméticos, trogancias, Persona o Persona.

productos nutritives.

Princess House, Inc. Accesonos decorativos, Cristaleria y Joyeria. Pian de fiestc o demostracién.
Rachael Intemnational. Cuidado del rostro, cabelle, cosméficos, Pion de fiesta o demostracion.
productos nutritives. Parsona o petsona.
Refiv intemnational Inc. Bateria de cocina. cuchilleria. ratamiento de Persona a persona.
oguas.
Success Motivation institute. Programo de Desarollo Humnano, Productos Persona a personoc.
Gerenciales.
Tupperware Corporation. Articulas pldstices para o cocing, Juegosy Pian de fiesta o demostracion.
juguetes. Persona g personao.
Unique Solutions, Inc. Procuctos nutritivos. Vidjes, Filiros de oire, Fersona a persona.
orornaterapia.

Cuadro 1. Compoiias de Venta Direcio v Multinivel que hon operado en México,
[Presentodo en orden alfabélico.)

" Direct Selling Association, interner, hitpiffwww,dss org/membser.siry 1998
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El interés de este estudio radice en ia Venta por Catdlogo v ia Venta por
Demosiracion o Reunidn. Y los productos que se desplazan ¢ través de estas
formas de venta son diversos: desde el producto mas conocido:
cosmeéficos, hasta articulos para el cuidado personal, productos para bajar .
de peso y nutritivos, articulos de cocina y el hogar, fitros de agua y
electrénicos. entre otros. Estos productos regularmente no se encuentran en
almacenes de prestigio. supermercadces o fiendas. ya que sélo se pueden
adquirr a través de un vendedor independiente o directo.

Ahora, en ambas formas de venta -por catdlogo y por reuniones- se
pueden desaroliar redes de vendedores. Estos grupos tienen cualidades
de las cuatro Teorios de lg Organizocidn vistas en el capitule anterior.

Analicemos sus caracteristicas y diferencias.

Los Redes gue se forman en las Organizaciones de Venio Directa son
semejantes © la Teoria Cldsico por la jerarquic que posee la organizadera
del grupo v de los seguidoras; pero difiere de eilg porque la seguidoro
puede llegar a tener el mismo rango que ia organizadora. Respecto a la
Teorio Humanista, Ia cual se identifica mas con este tipo de organizaciones,
podemos decir que la organizadora forma grupos de personas, no NUmeros,
las cuales son consideradas hasta cierto punto como "amigas” ¢ “parte de
ia familia". Son estimuladas mediante premios y estan alli para satisfacer su

escala de necesidodes.

Respecto o las Teorias de Sistemas y Contingente y su relacion con Igs
Organizaciones de Venia Directa, podemos decir que éstas tomon del
medio los recursos para subsisfir, es decir, los personas que ingresan
pertenecen a lo sociedad, y por Ultimo, éstas organizaciones pueden
cambiar conforme @ lo situacién que vayan viviendo.
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B. La Venta Directa-Multinivel

En 1940 surgid lo primera empresa que, ademas de pogar una comision a
sus vendedores, inicié el sistema de bonificaros por los nuevos miembros
gue infrodujeron o 10 Red de Ventas. Asi surgié la venta directe multinivel en
la cual cada socio creo su propio red comercial. Es tal el éxito que ha
tenido este sistema en todo el mundo, que las empresas internacionales de

venta directa multinivel tienen ya mas de un millén de socios.

La venta directa muifinivel se basa en el principio de lo multiplicacion det
esfuerzo. La carocteristica bdsica de este sistemo es que cada persona que
se¢ integro crea su propia "familia comercial™s, incorporondo o otras
personas para que éstas, a su vez incorporen o oiras. Por 1o tanto, en
teoric, a poco esfuerzo de muchos integrantes, mayores ingresos para
todos. '

Existen muchas empresas de venta direcia gque paricipan en diferentes
paises. A confinuaciéon presento un comparative entre cinco compadias
para ver su desarrollo internacional. Cabe mencionar que los cince ejercen

funciones en México.

1 Navegador Explorer, UniCass, 1996, hup://www unicass cl/ventad. him

29



Producios Seiecios Jafra Cosmedtics
Avon Products e Perfurmena Mary Koy Inc. Intemationat AMWAY Products
Crigen Bstodounidense Mexicana Estodounidense | Estadounidense Estadounidense
Inicio de
octivid [ ] 1987 19463 1956 1948
Paises
astablecidos - 12 2 » 45
[3
veaa de 23 millones 25.000 475.00 300,000 ]
W
oan " | 348 bikones 24 mikones $1 bikén Desconacido [ ]
Deniro de las
500 empresas ” . .
més exitosas def Si Ne Si Ho Si
mundo

Cuadro 2. Comparativo entre cinco empresas de venta directa. [Nota: lo empresa Avon Products
cuento con mdas ohos en el mercado y ejerce en & méas alio nimero de paises establectdos. Sin smbarge. o
empresa Armway posee lo mayor confidad de vendedores, asl como las ventas mds altas o 1997.)

Para concluir este capitulo es necesario decir que nuestro estudio se basd
en fres empresas con sistemo de venta directa. siendo una de ellas la

empresa Productos Selectos de Perfumeria (ver cuadro 2).

C.  La Mujer y la Venta Directa

Las empresas de venta directa ofrecen, tanto o hombres como o mujeres,
la oportunidod de autoemplearse, sin embargo, han sido las mujeres
quienes han visto en estas empresas 10 oportunidad de hocer una carrera

de ventas y de negocios.

A través de la historia, 1a mujer se dedicd o o educacién de los hijos y al
cuidado del hogar. Sin embargo. al paso del tiempo, fo mujer ho logrado
tener una posicidbn en lo economia del pais. Hoy dio podemos ver
secretarias, oficinistas, policias, ejeculivas, cientificos, periodisias,
investigadoras, gerenies y vendedoras. No cabe dudo que la mujer exige
dic con dio su lugar en ta ardua camera productiva del pais, por ello la
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venta direcio se vuelve una oporiunidad de desamolio y de medio para

formar parte de esta economio.

Segin nos namo o historia, en los afos 70 la pardicipacion femening
aumenté en un 50% y en 1979 el comercio constituyé un importante

mercado de trabgjo para las mujeres.

A partir de 1982 se desotd uno fuerte cisis econdémica, afectando
principalmente el emplec. Como respuesto o esta crisis, las mujeres, en
especiol, los esposas, omas de caso y  modres, tuvieron ung mayor
participacién en el mercado de trabajo.

Después de este afo crifico, el desempleo se redujo considerablemente,
aumentondo la oclividaod econdmica femening {1985-1986), indicando
con ello, que durante la recesidn, las mujeres salieron ot mercado a buscor
trabajo v lo enconiraron. Pero cabe aqui la pregunta sen qué actividodes
se dio el oumenio del trabgjo femenino? Y como respuesta podemaos decir:

en el frabajo por cuenta propia {1983-1987).

“En los dliimos 20 afios la ha visto la invasién de o mujer en el mercada de trabajo. En
1983 el 1rabajo luboral de las mugeres representd el 36.9 %. De acuerdo a estadisticas, las
mujeres representan el 41.4 % de la poblacidn econdémicamente activa. (Mujeres en la

Fuer-a Laboral. ™

Actuolmente, las mujeres casadas, de mayor edad y sin escolaridad,
desempefan octividades por cuenta propia en el comercio y en g

prestacién de servicios no calificados.

' Women in the Work Force. hitp.//www yvm edu/afulwile/women htm 1998
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“De 1991 - 1994 el trabajo crecic un 11.3% entre las mujeres con actividad comercial. ™'

Ofra razén por lo que mdés mujeres ingresan a organizociones de este fipo es
debido al machismo que se vive en Ja sociedad actual, reflejodo en
diferentes panoramas, principalmente en las empresas. Por ejempio: Al abrir
ios paginas de un periddico en ia seccién de empieos podemos ver gue ig
mujer es solicitada para puestos secretariales. de recepcidon o como auxiliar
de contabilidad y ventas. en su mayoria. Los requisitos para esos puestos
son, principalmente: solterq, sin hijos y de 18 a 30 afios. Lo anterior significa
que 1 mujer tiene un corfo periodo de participacion laborat (bajo sus
excepciones). Es por ello que se vio en tas empresas de venta directa o
oportunidad de ingresar G mas mujeres quienes de aiguna formao tienen un
pancrama amplio paro el desanolic de lo actividad de ventas, a diferencio
de las empresas fradicionales en donde se limita su participacion. Asi la
mujer, oma de casq, sin estudios y cosaodo o con hijos continda
participando en lo octividad economica del pais. de manera informal.

Lo empresa de vento directa permite que las mujeres no descuiden sus hijos
y su hogar, ya gue no exige un horario fijo, siendo este uno de los atroctivos
mas importantes para ellas. Ademds su actividod de venta no requiere de

inversiones fuertes.

Al mismo tiempo, la mujer ha encontrado en la venia drecia la
oportunidad de ser activamente econdmica y de obtener reconocimiento,
amistades, desamollo vy ia seguridod de ser uno mujer independiente,
mejorando su autoestima. Valores gue en ocasiones no se le brindan en-su

propic hogar.

Y ibid
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Asi, desde 1982 hosta ia fecha. el sexo femenino hao sido el promotor de o
venta directa, combinando sus labores del hogar y cuidado de los hijos con
el de ejecufivas de venta, y dependiendo de su desamollo recibe premics,
vigjes y autos por el volumen de productos desplazadoes, pero también de
forma importante, incrementando su circulo de amigos.

“Cerca del 68% de los que se dedican a la vemta direcia son mujeres, un 10% son
Africanoamericanos, 6% son latinos y 3% son asidticos, americanos nativos u otros. Mucha
genle empieza con medio tiempo, y luego dejan sus propias carreras cuande la venta directa

Hlega a ser mds tucrativa. ™ "

Lo habilidad para fratar con la gente es ofra razdn mas que se le atribuye o
las mujeres paro el desarrollo de negocios de venta directa. Una de los
cuclidades de la mujer es su habilidad para relacionarse {socializar), por elic
Ias Represeniantes de venta directa realzan reuniones y demostraciones de
producto para vender y reclutar o mas vendedores, actividod que se les
facilita ya que se da entre parentes y amigos, mismos gue recomiendan o

Mas personas.

Por lo anterior, escogi a la mujer como fema de estudio, porgque es este
sexo quien mas se ho desempenado en este 1fipo de organizaciones. La
muestra representativa se ubicd en las organizaciones de Tupperware,

Zermat y Avon del Estado de México, como se menciond anteriormente,

" Careers in direct Sefling. htip:/Awww.dsa org/career som 1998,
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Conclusién del Capitulo 1.

En sus inicios Ic incursién de lo mujer en el medio laborai estuvo propiciada
sélo por la necesidod de obtener un mayor ingreso econdmico para sy
familia. Actualimente, la mujer quiere satisfacer ofro fipo de necesidades,
que van mas alld de lo matenal, desea sentise productiva, ademds de
aporar todo lo gue su intelecto y poder femenino le permiten dar al mundo
que la rodea.

B momento de desamolio que vivimos en 1o actualidad, ha congregado,
tanto ¢ la mujer como al hombre en una sociedad de iguaidad vy la mujer
ha demostrado su capacidad paro realizar toreas que anterormente eran
desfinadas sdlo para el sexo masculino; chora ombos comparien,

practicamente, todo tipo de actividades.

Considero que con el pase del tiempo la mujer ha recuperado el
reconocimiento de la sociedad por la importancia de su participacion. Hoy
en dia coniibuye, no sdlo econdmicamente sino con propuestas e ideas

trascendentes para 1o sociedod,

El desempeno, lo paciencia, la innovacién y lo constancia son factores
para que, en lo actualidad, los empresas busquen personal femenino, Por
ejemplo. en las dreas de servicio y ventos, cofidianamente ingresan mas
mujeres, debido o su carisma, pociencia, delicodeza y amabilidad para
fratar al clienfe. su actitud de servicio sobresale, yo que &l hombre ho

dejado de lado esios aspectos fundomentales.

Por otro lado, es evidente que en lo que se refiere a comunicar, las mujeres
toman la batuta, ya gue fienen mas facllidad para el ienguaje. Ademas la
mujer se concenfra mas en los detalles en general. Todo ello le ha
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permitido infroducirse mds en el mercado laboral, que en muches
ocasiones es informal, pero gue no deja de aportar su granito de arena o o
productividad de lo sociedad.

Sin embarge, la mujer todavia fiene mucho porqué luchar, el hecho de
participar activamente en el Greo de ventas, y en algunos casos, lograr el
éxito econdmico. no significa que no puede participar en otros dmbitos de
lo sociedad. Por lo anterior, puede decir que lo mujer ha avanzodo
considerablemente y que todavia fiene un campo econdémico y productivo

muy amplio en el cual incursionar.
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CAPITULO . LA MOTIVACION

Mucho se ha hablade de la complejidad que enciera el ser humano en si
mismo y su relocion con su ambiente psicosocial. El hombre participo en la
sociedad como un elemento social mas, que mantiene una reiacion con su
medio. Esta relacion se basa en su comportamiento que varia segin las
circunsiancias y foctores que le influyan. Uno de los factores que mas
frascienden en el comportamiento humano se debe a la motivacion que

recibe o genera el hombre, permitiéndole realizar acciones.

Los psicdlogos han enfocodo el estudio del comportamienio individual ¢
fravés del concepio de la personalidad. Esta teoria tiene sus fundamentos
en los escritos de cutores cldsicos como Hipderates, Platdn y Aristdteles. Los
fitdsofos, a través de los siglos, han dedicado considerable atencién o lo
naturatezo del hombre y el porqué se comporta de la manera gue lo hace.

La palabra personalidad tiene muchos significados. entre ellos, estan:

o Diferencio individual que distingue o una persona de ofra.

o Cuadlidad de los personas que tienen muy rmarcade dicha diferencia.

o Persona que destaca en una actividad o ambiente.

Estos conceptos implican que personalidad es sinbnime de cualidades o
destrezas sociales. Sin embarge, también se pueden exponer definiciones

mds técnicas:

Personalidod es...
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Lo adaptocidn del individuo con su gmbienie
Los aspecios Unicos del comportamiento individual
El “valor” del estimulo social en el individuo.

0O o o0 0o

Las caracieristicas orgdnicas especificas que pueden describise y
medinse.

A pesar de que la personalidod es propio e individval de cada persong,
existen similitudes anatémicas y fisioldgicamente. Y aunque exstan
diferencias en la aporiencia fisica superficial (raza amarifia, negra, oriental,

etfc.) los procesos fisioldgicos del hombre son similores en general,

De igual torma, el proceso del comportamiento &s similar para todos 1os
individuos. Esto quiere decir que los patrones de compartamiento pueden
variar, por diguna cousa © motivo, pero de forma general fienden o

orentarse hacia el cumplimiento de un objetivo.

Estos pairones de comportamiento varian segin las diferentes necesidades
y deseos de cada persong, estas diferencias pueden ser determinadas ©
aprendidas culturgimente. Los factores que determinan las diferencias
individucles del comporiamiento son muchos, por ejemplo: ias condiciones
reales de trabajo, los procesos psicoldgicos. las relaciones organizacionales
formales, etc. Por lo tanto, si estos factores influyen en la persona o través
de su percepcidn. conocimiento y su motivacion, se puede concluir que las
personas fienen diferentes paotrones de comportamiento que a su vez
pueden ser modificados por las circunsiancias.

Se dice que lo percepcibn es basico pora el entendimiento de la conducta,
porque es el medio a través del cual el estimulo afecta a un organismo o
individuo. Un estimulo que no se percibe, no fiene efecto en el
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comportamiento. Uno persona puede percibir mas de la informacion que
recibe o también la persona puede “no percibir” un mensgje, evitando asi

un cambio en su comportamiento.

Respecto al conocimiento, se dice que el hombre vive procesos
cognoscitivos o de conocimiento que consfituyen 1o que saben sobre si
mismos o sobre ef medio que los rodea. Mientros mds desarrolle su
conocimiento mds sencillo serd determinar su conducta; sin embargo, su
valor cognoscitivo es afectado o influido por el medio social y fisico del
individuo, por su estructura psicoldgica, sus procesos fistologicos, sus deseos
y objetivos y sus experiencias pasadas. Los deseos y objetivos se refieren en
porticular a aspectos motivaciones del sistema de valores.

Lo polobra motivacién, asi como emocién son dos términos que han
despertado mucho interés. Desde el punio de vista linglistico ambas
palabras son semejantes, yo que se han derivado de lo misma raiz lating

{mor: movimiento, actividad),

La palabra mofivacién significa, en el lenguaije popular, tas causas o el “por
qué” de lo accidn. Es decir. la persona mofivada por algo o alguien, es
aquella que se esid moviendo pora obiener alguna cosa. La persong
emocionoda es aquella que es motivada, excitada fuertemente, es decir,
o persono emocionada se encuentra extroordindriomente conmovida ©
sobreexictoda. Ambas palabras fienen ocepciones diferentes, pero, el
comon de la gente suele manejarias como sinénimo, y aungue la difusion
de las dos ha sido durante este siglo, en un principio no fue asi. Por ejempio,
en el Diccionario de Psicoicgia y Flosofia de J. M. Baldwin {1911) todovia no
se emplecba la palabro motivacion, a diferencia de lo palabra emocion
que tuvo sus antecedentes mads lejonos, ya que comenzd a ser utilizada en
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la lengua inglesa en el siglo XVII! para designar estados mentales agitados o

excitados de las persongs.

Aunque los filbsofos de esa época utifizaban ambas palabras como igual,
se consideré que motivacidon genergba acciones integradas v dingidos,
mientras que emotividad se consideraba como el nivel de excitacién de un
individuo que lo dejon temporalmente descrientodo y mai adaptado. Se
dice pues, que lo persona “excitado” esté fuera de si y que la llevan @
actuar de formo inmediata.

Lo palabra motivacion ha sido anolzoda por diferentes enfoques:

Racional S XVl
Asociacionismo (Hedonismo) S.XvIN
Biologia S.XIX [mediados)
Psiquiatrio S.XIX {finales)
V¥ psicologia S. XIX {fingles) y $.XX {principios)

El primerc enfogue se baso en conceplos racionalistas, en 1os gue se
indicaba que la voluntad del hombre es libre de elegir lo que lo razdn dicto

y que &l mismo se hace responsable de sus actos.

Después con la evolucién de las concepciones motivacionales, resurgieron
las ideas de los cigsicos al hablar del asociacionismo y el hedonismo. Ei
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primero habla de que las ideas del hombre brotan de lo experiencia y que
habia una asociacidén entre una experencia y otra, ios cugles generaban, a
5U vez, uno nueva concepcion. El segundo, el hedonismo, propone lo
consecucion del placer como un fin supremo de la vida. Por ejemplo,
Hobbes decia que nos conducimos de una manera concreta para lograr el
placer o para evitar el dolor, vy que estos son los auténticos motivos que

subyoacen q nuesiro compoertamiento,

Posteriormente a estas ideas, renace el racionalismo hasto los postulados de
la biclogia, en especial con la Teorio de la Evolucién de Charles Darwin
(185%) resumida en la frase “supervivencia de tos mads aptos”. Es decir que
las especies evolucionabon y se adaptaban para lograr su supervivencia o
desgparecion. Aqui la motivacion llegaba o constituir una parte esencial

del andlisis de cémo se efectuaba esa adaptocion.

Después vino la psiquiairia, su méximo exponente fue Sigmund Freud. El
desarrolié una tecric de lo neurosis y de lo psicosis, Qque era una teoria
motivacional. Partiendo de los enfermos que irataba, Freud vio el
comportamiento humano como el resultado de energias bésicas de una
fuerza de vido, que é&! llamd Eros, v uno fuerza de muerte © fuerza de
destruccion que llamé Thanatos. Consideraba estas fuerzas motivacionales

como instintos que debian descargar su energia.

Por diimo vino lao psicologia, que estudid lo conciencia y el
comportamiento. Aqui se postuld que el hombre poseia mds instintos que
los animaies. y que estos instintos eran 1as fuentes fundamentales del

comportamiento.
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De esta formo se llegd o ta conclusién de que sin instintos no se daria
comportamiento alguno, es decir. no se daria vida mental {(McDougall). Asi,
cada instinto tenia su corespondiente emocion. Por ejempio:

insfinto Emocion

Huido —— Miedo
Curiosidad—— Extraofeza

De esto forma los instintos orientarian al organismo hocic metas
determinadas.

Lo anterior nos ayuda a comprender que la conducta del hombre tiene su
ofigen en lo motivacion, instintiva vy racional, v que forma porte de su
naturatezo humana. Las teorias de lo motivacion antes expuestas contindan
evolucionando, hasta llegar a io que hoy conocemos como una psicologia
de salud, en lo que cado uno posee una naturalezo interna, que tiende
hacio lo felicidad v lo autorealizacion. Enlacemos este concepto con
nuestro sujeto de estudio: o vendedora independiente.

zCudles son los motivos por los cuales un vendedor participa en estas
organizaciones de ventc directa? aUnc empresa de venta directa basa g
estructura y funcionamiento de sus redes a través de lo motivocion? sExiste
una relocién entre la comunicacion y lo mofivocién? Partamos por el
andlisis del concepto de motivacion,

A Concepto de Motivacion

En el diccionario, mofivo significa causo ¢ rozén de algo vy motivar quiere

decir, dar razén o mofivo para ung cosa o animar a alguien para que
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reglice yng accién. © dicho de ofra manera es 10 que impuisc @ una
personc g actuar de cierfto manerga, 0 ol mencs o desaroliar cierta
tendencio hacia un comportamiento especifico. Veamos dos ejemplos:

e El comedor, motivado por ka gente, llegd a la meta.
« Fl conferencista motivé a los asistentes.

En ambos ejiemplos pareciera gue io molivacidn puede ser generada por el
medio exteror u otras personas; sin embargo, no es asi. Tanto el comredor,
como los asistentes, recibieron estimulos externos gue se identificaron con
sus valores o viftudes, generando en elios mismos su propio motivo de
desear o anhelar aqlgo. A estos estimulos externos les Hamamos
“reforzadores”. Asi, la gente y el conferencista son elementos reforzadores
que pudieron o no provocor motivacién. Si ese reforzador se idenfifica con
la persona. se generard motivacion, pero si no se identifice no provocarg
mofivacion ni modificacion en su conducta. Por lo tanto, lo motivacion es

individual e inferng de coda persona.

Pero 3 que significa morivacion? Un diccionaric de psicologio nos dice: “La
motivacion es la fuente de energia que un organismo leva en si y que, segin se supone,
influve sobre la tendencia del organismo hacia la accion. La motivacion gue surge de
estados de privacién hace efectivos a los reforzadores, sin embargo, la motivacion también
puede surgir de los valores v creencias personales, tal como sucede en las actividades

estéticas o religiosas.”

Lo motivacion incluye los necesidades, deseos, tensiones e incomedidad, lo
que conduce a fomar una accién. Cado una de nuestras acciones tienen
una razén o la que le lgmamos motivo. Asi, decimos que una persona tuvo

motivos para hacer tal o cual cosa.

42



Una motivacion que presupone ung energia, llevard ol individuo ¢ alcanzar
un objetivo o uno meta y no escotimard en esfuerzos y medios paro
iogrario.

Pareciera que uno empresa de venta directa baso el crecimiento de sus
organizaciones en base a ka moflivacién, logrando con ello su participacion
y. en gigunos casos, resuliodos efectivos por parte de sus vendedores. Sin
embargo, es el mismo vendedor quien se motiva parg ver satisfechas sus
necesidades.

8. Tipos de Necesidades

Se dice que uno persona estd mofivada cuondo siente un deseo, un
anheio, voluniad, ansia © carencia. Anteriormente, se vio que el hombre
fiene necesidades basicas naturales, gue lo llevan o comportarse o actuar
de una u okha manera, Sin embargo, Abrcham Maslow * en su libro “H
hombre autoreglizade”, comprobd mediante estudios, que |os
necesidades al no ser sgtisfechas provocan una neurosis. la cuadl
desaparece en el momento en que se logra su satisfaccion.

Masiow dije que las diferentes necesidades bésicas guardan entre si ung
relacién de orden jerdrguice, de modo que la safistaccion de una de ellas.
provocan 0 aparicidn de otfra necesidad “superior”. Por lo fanto. lo
necesidad y el deseo prosiguen, aungue en un “nivel mas alto”. Esto quiere
decir que el hombre pasa su vido buscando g satfisfaccion continuo de
deseos o necesidodes. Estos necesidades se distinguen en dos aspectos:

1° Las Necesidodes deficitarias o del exteror, que comesponden o ias
escalas de Segundad, Pertenencio, Relaciones Amorosas v Respeto. Lo

satisfaccién de estas necesidades mds que depender del mismo individuo,
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dependen del exterior. es decir, de las personas gjenas a él. Lo persona
debe adaptarse y qjustarse a cualquier cambio que se de en su enfomo.

Las necesidades deficitanas son compartidas por toda la especie humana,
ya que “al igual gue todos los arboles necesitan sal, agua y sustancias
nutritivas procedentes de su medio. todas las personas necesitan seguridad,
amor y respeto”. El hombre motivado por Ig deficiencia debe temer mds al
medio. porque siempre existe ia positilidad de gue éste puedo follarie o
defraudarie.

2 Las Necesidades de desarrollo. Estas necesidades jomds son alcanzadas
© safisfechas en sv fotalidod, yo que es una evolucion confinua, siempre
hacia aribo ¢ hacio delonte. Cuanto mds se consigue, mas se deseq, de
tal manera que esta clase de deseo resulta inacababie.

El desamrollo en vez de depender del externior, depende del interior de g
persona. Por lo tanto es menos dependiente de su entormo, mas auténomo
vy outodingido. Lejos de necesitar de los demds, pueden a veces sentir que
les estorban. No necesitan de sus alabanzas y afecto y por lo tanto, sienten

menos desazdn por los honores, prestigio y recompensas.

Estas personas son auiosuficientes y se gobiernan por su propio interior,
antes que por factores sociales © ambientales. Solomente dependen de sus
potenciales y capacidades, sus talentos, su creatividad, @ su vocacidn o
destino. Por ello, también tienen una independencia sobre la mala suerte,
las dificultades arduas, lo tragedia, el esfuerzo v la privacidn. Asi, el hombre
molivado por el desaroile tiende o desprenderse de 1o objefivo y materal.



*"ABRAHAM MASLOW
BIOGRAFIA

Fue uno de los confibuyenies mads importantes de nuestra visidn modema de lo Naturaleza
Humana. Su influencio, directa o indirecia, continia creciendo en ias dreas de salud,
educacién v lo teoria de la direccién de empresas.

Abraham Maslow nacié el 1° de abril de 1908 en Brooklyn, Nueva York. Tuvo & hermanos. El
fue el pimero de ellos, De joven fue muy sofitario, timido y deprimido, se considera que fue
muy desdichado y neurdfico y que se rechazaba o si mismo. Sin embarge su inteligencio
era superior ¢ muchos de 195 de su época. Le gustaba lo musico cidsica y el teatro. Se cosd
a los 20 afios con su prima Bertha.

En 1928 ingresé o ko Universidod de Wisconsin y se especlalizd en Psicologia. Entre sus
maestros destoco Hary Horow, especialista en investigacidn de primates. Su primer
empleo de invesfigocion fue con tdward Thomdike [conduclista). Entre sus amigos
desiacan Max Wertheimer, fundador de la psicologio Gestall y Ruth Benedict, anfropdloga.
Durante lo Segunda Guera Mungdial, Masiow estudié las causas del edio y de los prejuicios,
se preguntaba mucho et porgué lo gente se motaba entre si,

De 1951 o 1942 fue @ o Universidad de Brandeis. Fue el 1er. Presidente del Departamente
de Psicologia.

En 1962 Ayudd ¢ Fundar la Asociacién de Psicologia Humanisfica, con lo que inspird la
fundacién de lo Reviste de Psicologio Transpersonal.

Considerd su Teona como ke “Tercero Fuerza"”, como una preparacion pare una “Cuoria
Psicologic”, todavia superior, franspersonal, franshumona, cenfrodo en el cosmos maés que
en las necesidages y el interés del hombre.

También se interesd por el mundo del trabajo ¥ de la empresa, realizando la TEORIA DE LA
MOTIVACION v lo TEORIA DE LA AUTORREALIZACION,

En 1967 fue elegido presidente de la Asociacion Psicologica Americana (American
Psychological Association).

En 1948 Recibid una beca paro continuar sus estudios.

En 1970 muere de un atague al corazan en Califomnia.

Cuadro 3. Biografio de Abraham Maslow, {Resumen de diversos documentos para esta Tesis.)
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C.  Jerarguia de las Necesidades

Abraham Maslow desarmolié el concepto “Jerarquia de las necesidades”

como una alternativa

para ver la maoflivacion.'® Estc mofivacién la

relaciona con una serie de necesidodes que son de naturaleza humana, ya

que el hombre, de forma innota, tiende hoacic el crecimiento v a la

autorrealizacion.

Segun este tedrico. los necesidodes innatas de uno persona guardan un

orden jerarquico vy que al ser satisfechas los de un nivel adquieren prioridad

Ias del siguiente, aunque en la reglidad varion dependiendo de lo escala

de valores de cada personaq.

Los necesidades estan divididas en altas y bajas. Las bajas comesponden a

los dos primeras v los olas a los Ultimos niveles,

continuacion.

AUTOREALIZACIQN Iniciacisn ol oommpromisa
total del trabajador.
1 tabajo liegs & tener
una dimension mis expresiva
en la vida del trabajador.

como se ilustra o

EGO Crescidn de trabajos con perspectivas de jogros,
autonomis de responsabilidad v de control personal.
EN trabwjo cograndese 1s idemidad personal.
Feedback v reconocimienio parn lograr

Organizacion del trabajo que permita la inmersocion con los colegas.
Facilidades sociaics y deportivas.
Curshones ¢ miembes ofictna v ja fibrica

SEGURIDAD Pianes de selud ¥ d= pensiones.
Trabajo scgum.

idad en ias condic de trabajo.

Cuadro 4. Piramide de Necesidades de Abrahom Maslow.

' Serie de impulsos relativamente auténomos y distintos.
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Necesidades Fisioloégicas.- Las necesidodes humanas bdsicas se licman
necesidades fisioldgicas o de noturalezo humana como: el glimenio, el

hambre y el sexo.

Necesidades de Sequridad.- El hombre tiene necesidod de vivir segurc
fanto en el hogar, frabdjo, en un grupo social o el tener una religion.

Necesidad Social.- Esto necesidad se refieja en un deseo de amar ©

ciguien y de ser amodo. Y tombién de ser aceptado en un grupo v
organizacidn, es decir de pertenecer a é de manera satisfactorna.

Necesidad de Prestigio o Ego.- Toda persona necesita sentirse importante
como individuo. Tener respeto de si mismo y amor propio. Ademas quiere

que los demds le consideren una persona valiosa.
Porte de esio necesidod es el reconocimiento, 1o atencién y el prestigio.
Esto necesidad es ton fuerte que lo gente haria cualquier coso  para

satisfacerla.

Necesidad de auiomealizacién.- Cuondo una persona ha satisfecho sus

necesidades bdsicas, sus necesidodes de seguridad, social y de ego. es
decir, cuando estd tranquilo v en paz, entonces esté en los mejores
condiciones parg crecer interiormente. "Aun cuando todas los
necesidades son sofisfechas, podemos estar segures que al poco fiempo
sentirernos una nueva insatisiaccién e inquietud” 2 Es decir, este senfimiento
aparecerd siempre que el individuo esté haciendo algo que respondo o-su

vocacion y talento.

* Abraham Maslow. “El hombre autorrealizado™ Ed. Kairés. 3a. Edicion, Barcelona. Pag. 66
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Maslow definid el término “autorreolizacidn” como en la necesidad de
converlr en realidad nuestras posibifidades y de desamollamos al maximeo.

Pareciera que el hombre se encuentra afrapado en la "ferca necesidad”
de ver satisfechas tas necesidades de los tres primeros peldofos. situacion
que nuncc fiene fin, olviddndose de la inalcanzable autorrealizacion. Si
damos un pequeho vistozo o nuestras relaciones sociales, veremos que
efectivamente son pocas las personas que buscan los volores de la
autorrealizacidn, como la verdad y lo honradez.

En nuestra sociedad, en promedic, las personas emocionalmente sanas,
"fienen sofisfecho el 85% de sus necesidades fisioldgicas, el 70% de sus
necesidades de seguridad, el 50% de sus necesidades de amor, el 40% de
sus necesidades de aqutoestima y el 10% de sus necesidodes de

automealizocion. 2!

Conclusion del Capitulo I,

Es muy importante aclarar que existen diferentes teorias de lo mofivacion,
como la de Carl Rogers, entre otr@s, sin emborgo. después de mi andilisis
consideré que la teoria de la motivacion de Maslow se encontrabo
estrechamente ligodo o los necesidodes de desamrollo de un vendedor [y
del hombre en si) por lo que adopte ésta para desarollaric y compararic
con mi tema de estudio. Ningin hombre se encuentra exento de tener un
motivo por el cual ejecutar acciones, asi como todos los hombres rigen sus

motivos por diferentes valores, experiencias o circunstancias en la vida. -

U Fremont E. Kast y James E. Rosenzweig Administracion en las Organizaciones. Ed. Mc Graw Hill.
México, 1985. Pig. 275
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Asi, un vendedor puede participar en una organizacion de venta directa
por diferentes mofivos. Por lo anterior, en el cuestionario que apliqué

integré el siguiente punto :

"Escoge TRES motivos IMPORTANTES por los que entraste a estc empresa”,
para responder tuvieron seis opciones:

1.- Gusto por las ventas

2.- Tiempo libre

3.- Necesidad econdmica (alimento, vestido)

4.- Necesidod de amistades

5.- Necesidad de ego y prestigio

6.- Necesidod de Desarrollo personal

Como se observa, las opciones de respuesta fueron retomaodas de g
Pramide de Necesidodes de Moslow, g lag que le anexé dos puntos
adicionales (1 v 2] debido o que con base en mi experiencia personal la
mayoria de los vendedores con los que tuve contacto expresaban que los
motivos prncipales por los que perienecian @ ung empreso de venta

directa era por su gusto a las ventas y su tiempo libre.

Asi. 1o respuesto esperado por una servidora eran 1as opciones 1, 2y 6, ya
que {a comunicacidn que ellos fransmitian hablaban de un deseo de
“superacion personal”, aun sabiendo y reconociendo que lo opcién No. 3
rige en o mayoria de los hogares mexicanos de nivel medio y bajo, guienes

son los gue participan en este tipo de actividades.

La expectativa en ia respuesta no me sorprendio: el motivo mas importante
por el que estas personas parlicipan en lo empresa de vento directa es ia
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Necesidad Econémica. sin embargo. lo opcién de “Desarollo Personal” fue
Ia respuesta mds mencionada entre los encuestados. Esto quiere decir que
efectivamente los vendedores buscan safisfacer los primeros peldanos de la
piramide de Maslow. y que ol cubrirse estas necesidodes piensan en su
crecimientc personal. Esto significc que las respuesias, sin  ser
condicionadas, son o base de la propuesta de la Teorio de Abrahaom
Maslow, al decir que el hombre una vez que saiisface una necesidod.
desea satisfacer lo necesidod del peldaho siguiente. Por lo tanto. el hombre
desde su noturaleza, busca siempre la Autorrealizacién, 'y pora flegar ello
debe recorer y satisfacer los peldofios de las necesidades primarias vy
secundarias. '

Otro aospecto gque es importante resalior en esta conclusidn, es lo
comeiacion que existe entre motivocidon vy emocidn, para ello hago
referencia o un evento que se organizéd la empresa Producios Seiectos de
Perfumeria en Agosto de 1994, en el que se presentaron diversos oradores
que, en resumen, entusiasmaron a los osistentes, viilizando diferentes frases
comunicativas. Estos oradores, manegjaron  “adecuadamente” los
senfimientos y las emociones de los asistentes estimuiando en elios ia accidn
de ingresar, pues durante el evenio. la gente canto, grito, llord, aplaudio y
demostré sentirse identificada con el mensgje del orador, £l resultado: 300

Asesores inscriios.

Lo anterior nos demuestra que o emocidn puede mofivar uno occidén que
quizd en un principio no formaba parte del pensamiento de g personaq.
pero que fue estimulada y encaminada a concluir en ello. Por eso, ‘al
analizor el cuestionaro me di cuenta gue el promedic de tiempo que el
vendedor participa en una actividad de ventas coincide con el promedio
de desercion, siendo éste de 3 meses. Considero, de manera personal y
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basada en el ritmo de motivacion que se manejoba en PSP (cada mes)
gue: Lo emocién y la motivacion de los asisientes a un gran evento, puede
durar haste 3 meses. si se mantienen diferentes reforzadores © estimulos
posteriores, como pueden ser: fotografias en el periddico mural, resefos del
evento en el boletin; comentarios y estimulos por parte de los Asesores a sus
nuevos invitados, ganancias rapidas @ su labor de venta, continuas

reuniones de trabajo y reconocimiento, etcétera.

En conclusién, la mativacion, a través de lo comunicacion. es el factor mads
tormado en cuenta por parte de los empresas de venta directa. Y sin
considerarlo negativo © positivo, cubre perfectamente su objetivo: estimular
la accidn del vendedor.

5t



CAPITULO IV. LA COMUNICACION

La comunicacidn es lo parte fundamential de los personas y sociedades;
cada ser humano emplea mds de 12 horas comunicdndose verbalmente,
¥a sea escuchando. hablando. leyendo o escribiendo. El color de un auto,
su tamano, la persona gue lo maneja, su forma de vestir, ta calle por donde
pasa, ios sefales de fransito, es decir, tode lo que nos dé un significado es
comunicacion,

Bxdsten diferentes tipos de comunicacion y diferentes profesicnales de lo
comunicacidn, pero ambos (fipos y profesionales) fienen un conocimiento
en comyn sobre lo comunicacion: “La meta principal de la comunicacion
es lo persuasion”2, es decir, el intento que hace el orador de llevar a los

demds a tener sy mismo punto de visia.

Analicemos el procesc de una optima comunicocion mediante el

conocimienio de sus seis eslabones.

Comenido ]—| Medios

Carnbio
De
Opinidn

Y

Cambio
De
Conducio

= Aristéieles definié ¢l estudio de la (comunicacion) retorica come 1a buisqueda de “todos los medios de
persuasion que tenemos a nuestro alcance,”; tomado de “El Proceso de la Comunicacion™ de David Berlo.
Ed. Ateneo , Buenos Aires, 1985, Pag. 7
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Lo comunicacion {com. informativa) empieza con una intencion y terming en una
conducta {com. Persuasiva) o como se dijo anterdormenie. el objetivo de la

comunicacian es informar, o influir y persuadir ol receptor .

INTENCION. Todo aquel que da un mensgje es un comunicador. Todo aguel que
recibe el mensaje es un receptor. La infencion debe ir acompanada del beneficio
mutuo [quien envio y quien recibe). Podemos decir gque lo intencién es un

pensamiento intangibie fideaq).

CONTENIDO, Es ef mensaie o traduccidn de la intencién en palabras orales, escritas
o en simbolos, que poseen un signiicado cloro y comprensible. Ef contenido se

convierte en un plan tangible o directivo.

MEDIOS. Vehiculos mediante los cuales io intencién-conienido pascn de ung

persona determinada o ofra.

Los medios pueden ser: contactos personales {individuales); contactos personates

{grupales); visuates: audifivos y audiovisuales.

Et uso excesivo de un medio y el uso escaso de otro tenderd o situar tales medios
en uno categoria imeal, puesio que el resultado final en ambos casos es la

confusidn del receptor.

Toda infencidn-contenide debe estar coordinada de un modo efective a fin de
lograr una comunicacién adecuada. Lo comunicacidn no necesatiamente debe
darse al mismo tiempo y con los mismos medios para diferenies niveles de 1o
estructuro de ventas vy mucho menos con el mismo lengugje. Sin embargo, debe
asegurarse de transmilir exactamente ia intencioén-contenido para fodos.

Ung parte importante que coadyuvard a lograr el objelivo de la comunicacion es
la seleccion del medio, es decir, una buena intencion debe ir acompanada por un
medic adecuvado que pemmita lograr el cambio de conducta en el receptor.
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Lo seleccion de! medio varia, entonces. sequn el contenide y lg importancio del
mensaje. Por ejemplo, no es lo misrmo mandar el incremento de precios de los
productos mediante una cara, que el realizar una reunion en ta que puede exsfir
una retroalimentocion y en lo que se esid tomando en cuenta a las personas.

Lo seleccidn de los medios varia segon las necesidades del comunicador v del
receptor: sin embargo, puede elegir entre una gran variedad como son:

Contacto pesonal
Memorandums
Reuniones

Cartas

Revistas

Peribdicos

Puestos de informacién
Corleles

Anuncios

Diapositivas

Fiimes

Exposiciones

Via teleténica
interfono

Tabiille de anuncios
Boletines

Manugles de Informacion
Videos

Circuito Cemado
Televisién

Radio
Representaciones, etc,
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IMPACTQ, Se dice que el impacto es proporcional a:

e que lo intencion sea acepiable
« que el contenido refleje intencién
« elgrado en que el contenido y los medios hayon sido combinados

RECEPTOR. Cualquier infencién que posea un efecto directamente beneficioso o
perjudicial sobre el bienestar de los empleados causard un impacto propio, incluso
con el uso mds superficial del contenide v los medios que le proporcionan
fangibilidad y expresion.

Para lograr un buen impacto se debe combinar perfectamenie lo intencién, el
contenido vy los medios. ademés de la capacidad del comunicador.

CAMBIO DE OPINION. Es lo accidn mental que precede o ung accidn fisica
tangible. Puede ser:

1. Esiaoblecimiento de una opinidn nueva y favorabie en donde no habia ninguno.
2. Etfortalecimiento de una opinidn favorable ya establecida pero debiltada.

3. La debilitacion o efiminacion de una opinion destavorable

4. El desplazamiento de una opinién desfavorable por una favorable.

Los cambios de opinion son importantes porque reflejon el impacto y permiten

prever ung conducta.

CAMBIO DE CONDUCTA. Es lo accidon deseada por el comunicador para que o
lleve a cabo el receptor al formular la intencion .

A continuacion ejemplificaré mediante mi experiencio esta idea. Hubo un tiempo
que el reporte de ventas anunciaba un bajo desplazamiento de la finec de
tratamiento facial, debido a que los productos no satisfacian las necesidodes de
los clientes{baja calided) y tos precios eran alios. Por lo tonto, se concluyd en
incrementar los venios {intencién)de eso lineq, para ello se necesito dar un
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cambio total a lo fineq, introducir algin producto que sirviera come punta de
lanza vy, aumentar los precios (conienido). Sabiendo que la fuerza de ventas no iba
o aceptar dicho incremento, se llevé a cabo la preseniacion de la linea en un
hotel de la Ciuvdad de México, con un especiocutar lonzamiento con circuito
cemado. desplegados, articulos promocionales en la bienvenida, promocion de
paquetes de producto. descuento por 0 compra de producio de iineq. globos,
videos de uso. aplicacién y beneficios de lo linea y ka participacion de personas
carismdficas como conducicres, provocando que ios asistentes aceptaran de
buen agrado la idea del cambio en la linea {cambio de opinidn) y €l incremento
de precios (combio de conducia}. Los resultados fueron impresionantes, la ineo
gusid y llegd o posicionarse en segundo lugar de desplazamiento segin Ias

estadisticas.

No cabe dudo que uno bueno estrafegiao en lo comunicocion puede
proporcionar excelentes resultodos. La conjugacién de todos los elementos
permifieron que lo intencidn se convirtiera en una realidad, el mensagje fue
correcto, claro e impactante.

David K. Berdo analiza el desarrollo del organismo humane paro definir ef propdsito
de lo comunicacion: "desde que nocemos y durante todo nuestro desarolio
interactuamos con nuestro yo y el medic que nos rodea medionie lo
comunicacién, hasta que obtenemos voluntod y decision propia o fravés de ese
aprendizaje. por lo fanto nuestro cobjetivo bdsico es convertimos en agentes
efectivos, es decir, "infiuir en los demas. en el mundo fisico que nos rodeo vy en

nosotros mismos” 2

En conclusidn, la comunicacion es uno heramienia muy valiosa que contribuye o
lo persucsién y al combio de lo conducta en las personas. Por o tanto, nos

comunicameos paro informar, influir y modificar infencionaimente a otros.

B Berto K, David. Ef proceso de lg Comunicacion, Ed. ] Ateneo, 1985, Pig. 10
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A Concepto y Modelos de Comunicacién

2Qué significa comunicacién y qué elementos lo componen? La palabra
comunicacidn proviene del latin communis, que significa comin2¢. Su
ingrediente fundamental es lo “*comunidad”. Lo anterior determina que
migntras lo informacion o o dicho (ya sea escrito o hablodo) es comin
entre los participantes existe comunicacion,

En el diccionario lg palabra comunicacion se deriva de comunicar, ésta
Oltima significa “hacer saber a uno alguno cosa, informar; trasmiti;

conversar; expresar con palabras o significados”.

A confinuacion analzaremos algunos modeios de comunicacién para

ejemplificar su proceso.

Ei primer modelo presenta los elementos de un acto comunicativo, es decir;

ia fuente, el mensoje, canal y receptor.

’lll]]m

Fuente - Mensaje - Canal -

La fuente es ef origen del mensaje vy éste es la ideo ¢ el sentimienio que se
comunica mediante simbolos. El conal es el vehiculo que transporta los
mensajes de lo fuente al receptor y este Ultimo es el objefivo del proceso

comunicafivo, es decir, quien recibe el mensagje.

Al respecto David Berlo en su libro Ef proceso de la Comunicacién considerd
gue lo comunicacién es un proceso dindmico gue no tiene principio ni fin,
y que el receptor, es la parte fundamentat de este proceso sin la cual no

* Se dice de lo que, no siendo privativamente de ninguno, pertenece y se extiende & varios.
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habric comunicacion (es decir, no existirio lo intencidn de transmitir un
mensaje) y que el receptor también podia fungir como emisor y receptor.

Berlo consideré importante el mensaje v su codificacidn, es decir, el
desciframiento del contenido. En pocas palabras pare enviar un mensaje
deben exisiv fos mismos elementos simbdlicos en el emisor como en el
receptor, permmitiendo asi que exisic un procesc de razonamiento
{pensamiento) que puede provocar el proceso comunicativo, es dect, ta
fuente sabe lo que estd transmitiendo y a guien, asi como el receptor sabe
lo que estd recibiendo (interpretando) vy de quien. Y daba un gjempio muy
claro:

Joe v Mary estan en el café del bamio. Un picnic ha sido planeado para el
dominge por iz tarde. De pronto, Joe se da cuenta de que Mary es /a
muchacha que €1 debe llevar al picnic. Decide entonces concertar con ella
una cita para ¢l domingo. Joe se encuentra preparado para actuar como
fuente de la comunicacion; tiene un proposito, que Mary consienta en
acompafiarlo el domingo.

Joe desea emitir un mensaje. Su sistema nervioso central ordena a su
mecanismo del habla que exprese su proposito. Este mecanismo, haciende
de encodificador™, emite ¢l mensaje siguiente “Mary, ;quieres ir conmigo al
picnic del domingo?”

El mensaje es transmitido por las ondas sonoras a través del aire, de manera
que Mary pueda recibirio. Este es el canal. El mecanismo auditive de Mary
actia como decodificador’™® del mensaje y decide que el viemes ya es
demasiado tarde para solicitar una cita para el domingo. Marv trata de no
aceptar la cita y envia una orden a su mecanismo del habla. El mensaje es
emitido: “Gracias Joe, pero no puedo, te Io agradezco”.

5 ol encargado de tomar las ideas de la “fuente” v disponerlas en un codigo, expresando asi el objetivo de
Iz fuente en forma de mensaje.

¥ Es ¢l encargado de tomar y mansformar las ideas del mensaje segiin su codigo, entendiendo y aceptando su
contenido.

58



Con base en lo anteror, Berlo propone el
coOmMUNICacion;

Lo fuente de la comunicacidon
El encodificador

El mensgje

El canal

El decodificador

H receptor de g comunicacion

siguiente modelo de

También he considerado los modeles de comunicacion de Carlos Ramos

Padilla, gquien considera que la comunicacion puede darse en dos formas:

unidireccional y bidireccionai:

-GComunicacién Unidirecclonal

EMISOR — % MENSAJE—% RECEPTOR

Comunicacidn bidireccional

v

MENSAJE

.

EMISOR

|

¥

RETROALIMENTACION

RECEPTOR

&

59



Por Gfimo Ricardo Homs Quiroga?, presenta otro modelo comunicacional
en el que existe un codificador-fuente, un mensaje, el canal y un receptor-

decodificador dentro de la retroalimentacién o feedback.
De esta forma el modelo de comunicacion que presento, complementado

por las ideqs de los tedricos anferiores es el siguiente, el cual, a mi parecer
cubre todos los elemenios de un proceso comunicativo:

PROCESO DE COMUNICACION

Marco
De Referencic

Basandome en el esquema anterior y resumiendo ai mismo tiempo, toda
comunicacién humana se constituye de una fuente, que tiene una razén
para fransmitr aigo (objetivo). El propdsito de la fuente debe ser
comunicado a través de un mensgje, y el contenido de éste debe ser
estructurado con base en los elementfos simbdlicos del receptor. ya que es
el principal actor en este proceso, pero al mismo fiempo estos elementos
simbdlicos deben ser aprendidos por el emisor ¢ fuente yo que de no ser asi,
no habric elementos que permitan comprender y aceptar el mensaje

{marco de referencia}.

7 Quiroga Homs, Ricardo. La Commumicacién en la Empresa, G.E. 1., México.1990. Pag. i-12 60



El mensgje debe ser fransmitido de formo verbal, escrita o visual, la
seleccidbn odecuado del conal serd el éxito del mensgje v de lo

comunicacion.

Posteriormente, esta el receptor. el cual tombién inmiscuido dentro de un
mismeo marco de referencio que o fuente © emisor. descifrard el mensaje
recibido. Lo comprension dard como respuesta una  conducta

(retroalimentocion) ya sec positiva o negativa.,

Por Ultimo tenemos el ruido, es decir, alguna interferencia que impide la
fidelidad del mensaje. Segun Berlo lo produccidn de ruido disminuye la
fidelidad. 2
“Una comumicacion precisa sélo puede darse cugndp, tanio el emisor como
el receptor adjudican un significado idéntico, ¢ cuando menos uno similar, a

los simbolos que componen el mensaje.” A n

vl

F\!'i!rlnf

LATRIRTRY
Ull_u,\.r

B. Comunicacién Organizacional

Diariamente las personas paricipan en practicas de comunicacidn dentro
de tres dmbitos: personai [que involucra el didlogo en forma personal);
institucional {referido a lo participacion de los sujetos en el interior de
organizaciones y colectivo (el cual se propone como el mas amplio y que
muchas veces opera en enormes conglomerados sociales. Nuestro tema de
estudio se refiere al institucional u organizacional, ya que comesponde o la

comunicocion que se da en una empresa.

3 K oontz, Harol. Elementos de Administracion. MeGraw-Hill, México. 1988, Pag. 33
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La comunicacion organizacional se refiere "al fiujo de mensajes dentro de
una red de relaciones interdependientes”. Asi como la relacién entre los
hombres se da g través de la comunicacion, asi Tdmbién la comunicacién
es un fenémene que se da naturaimente en toda organizacion. Es decir, no
es posible imaginar una orgonizacién sin comunicocién, yo que ésta ia
conforman las personas y uno de los recursos mas importantes es el factor

humano.

La comunicacién organizacional es el conjunto tofal de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre ésto y su
medioc. Veamos el siguiente ejemplo de comunicacién organizacional®,

Medio
Ambilente

Qrganizacian

Mensaje!

+——

Organzacién

A

;

Medio
Ambignte

La transferencia de informacién de Ia empresa a su medic ambiente es
fundamental ol igual que la de un individuo o ofro. La organizacion tiene un
objefive, para logrario se requiere fundamentaimente de comunicacion. A

® Goldhaber M, Gerald, Comunicacion Orgamizacional, Ed. Diana Técnico. México 1984, Pig 22
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fravés de elia se pueden realizar cambios, influyendo sobre las acciones de
i empresa.

Lo comunicacion organizacional se puede dar en dos dmbifos: hocic
dentro o fuera de ella.

Lo Comunicacién Interna permite:

v

Establecer y divulgar las metas de la empresa.

AT

Desarrollar los planes para su cumplimiento

Organizar los recursos humanos y de ofros fipos en la forma més eficaz y

A T

eficiente.
Seleccionar, desarollar y evaluar ¢ os miembros de vna Organizacidn.

v

A1

Mandar, dingir y moftivar, asi como crear un ambiente propicic paro la
contribucion de ias personas.
Confrolar el desempefio.

A\

La Comunicacién Externa pemite:

Vincuior a la empresa con su medic ambiente externo

A\

Detectar necesidades de tos ciientes, disponibilidad de proveedores,

A%

detectar las demandas de los accionistas, asi como de los reglamentos

gubermamentales y de las preocupaciones de la comunidad.

Recordemos que caracterizomos a la empresc como un sistema abierto.

por lo tanto, por medio de lo comunicacion ésta actuard con su entomnae. ..

¢Cudl es la funcién de la comunicacién dentro de la Empresa? Conociendo
el significado de la comunicacion y después de analizar varios libros,
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conclui que existen seis funciones esenciales ¢e la comunicacion dentro de

o empresa:

a Unificar cualquier actividad organizoda.
Alimentar los sistemas socioles mediante la informacion.

[a]

Modificar el comportarniento humanc.
Efectuar el combio.

o o

Converlir en efectiva la informacién.

[n]

Cumplir con las metas comporativas,

D

C. Tipos de Comunicacion

Actualmente vivimos una etapa en ta que comunicarse significa darse a
entender. Por lo mismo, los diferentes tipos de comunicacion nos ayudan a

expresar mejor nuestros mensajes.

Conocido por lo mayoria de ios humanos se distinguen fres clases de

comunicacidn: escrita, verbal {oral) y corporal.

Comunicocidn escriia.

Enfocadas a lo empresa podemos deck gque la comunicacidon escritg
mantiene informado al personal y fuerza de ventas de lo empresa o través
de boletines, revistas . tableros de avisos y ahora el comeo electrénico.

Lo ventgja de lo comunicacion escrita es que permite regisirar y respaldar
todo lo que se hace y su desventoja es que genera mucho papeteo, maios
entendidos s esiéd mat redactado el mensaje ¢ no fiene refroalimentacion

rapida.



Comunicacion verbal,

ta escriturc abre muchas posibilidades y oportunidades paro  las
comunicaciones verbales que van desde lo reunidn informal. charias
durante to hora de lo comida, hasto las conferencias formates y las
reuniones de los comités y directivos.

Como mencionamos ot principio de este tema, una gron cantidad de
informacion se comunica en forma verbal. Este fipo de comunicacién
permite el intercambio de mensajes y refroalimentaciéon de manerg rapida.
Y aungue se considera la mas eficaz, su desventaja estd en el uso excesivo
de tiempo, lo cual significa dinero. tiempos muertos, retrases, etcétera.

Comunicacién corporal.

Los expresiones faciales y corporales también habion y a veces dicen mas
que las palabras. Gracias a nuestros movimienfos y gesticulaciones
podemos determinar senfimientos de alegria, enojo, tristezo y codio,
principatmente, haciendo que nuestro mensgje dentro de ia organizacion
tenga mds impacic o efecio en lo que estamoes diclendo. Sin embargo.,
muchas veces no es coherente lo que se dice y hace, por ello, es
importante gue exisia una comelacién entre ambos tipos de comunicacién

para evitar confusiones en nuestro receptor.

D, Flujos de Comunicacion

La comunicacion organzacional es el fiujo de mensajes dentro de una red

de relaciones que se da en diterentes direcciones:
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A. Ascendente. Es lo comunicacion gue fluye de abagjo hacia arriba

[Subordinodo-Jefe). Como ejemplo tenemos; los sistemas de

sugerencias, las sesiones de asesoria, los rumores, las reuniones de
grupo. la politica de puertas abiertas. las encuestas sobre clima
laboral, las entrevistas, etc.

B, Descendente. Es [0 comunicacion que fluye de amba hocic abagjo
{Jefe —Subordinado). En ia mayoria se da en un ambiente autoritario,
dependiendo del tomahio y las politicos internas. Como ejemplo
tenemos: s instrucciones, los altavoces, las cartas, manuales,

circulares, efc.
P Horizontal. Su fivjo se da entre personas de niveles iguales o similares.

/ b, _Transversal. O flujo diagonal de informaciéon, que se da enire
personas de diferentes niveles pero sin reiacién de jefe-subordinado.

Obsérvese los tipos de comunicacion en el siguiente organigrama:

Drector Generat

Dwector Cornercial
Gte, De Relaciones Publicas J l Gle. De Distribucion

l Gte.De Mercudohmiol é

Jate de Mercadolecnic

Lasstente |
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E. Barreras de Comunicacion

En tfodas los organizaciones existen problemas de comunicacidn, o
generacién de comunicacion defectuosa (ruido} debido a prejuicios
(octitud). diferente marco de referencia { sistema socio-culiural). falta de
comprension {conocimientos) asi como al sentido equivocodo a los
palobras y demds simbolos (habilidad). Los principales problemas de

comunicacion a los que se enfrenta una empreso son:

Falta de planeacién: Es decir, la gente habla o escribe sin pensar y enunciar
el propésito de su mensaje.

Supuestos poco claros: £s decir, provocan confusiones v la pérdida de

confianze y buena voluntad.

Distorsién semdntica. Lo que unos dicen y otros entienden.

Mensajes ma! expresados. Paiabras mal escogidas. omisiones, falta de
coherencia, mala jerarquizacion de los ideas, frases mot estructuradas,

simpleza, jerga innecesara y olvido de no aclarar las implicaciones del

mensaje.

Pérdidas durante la transmisién y mala retencién. Cuando un mensaje es

frasmitido de forma descendente sufre algunos cambios en suv transmisién
debido al poso de una persona a ofra. Muchas personas en vez de quitar

paiabras. aumentan éstas provocando 10s rumores.
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Falta de atencidn y juicios prematuros. Lo tendencia consisie en juzgar y
oprobar o desaprobar io que se dice, en vez de fratar de comprender el

marco de referencio del orador.

2De qué forma se pueden evitar este tipo de bamerasé

1. Planear adecuadamente los mensajes que se enviardn, es decir,
determinar bien su propésito v objetivo. Para lograr este objetivo, en PSP
se reglizaron Juntas de Comité en el que participaron todas las
Gerencias del Area de Ventas. Plonta y Administracién, o fin de
mantenernos al dia en cuanto ¢ alguna problematica o disposicion. De
esta forma, lo emisién de mensajes fue acorde con lo toma de decisién
y se evitd informacidn controdictoric y continua. Es importante
mencionar que se disminuyd en mucho el envio de mensgjes
contfradictorios, pero no se elimind totalmente, yo que en ocaosiones el
problema que supuestamente estaba solucionado reincidio por diversas
cavusas, por o que se tenia que buscar ofra solucidn.

2. Seleccionar a lo fuente adecuoda para estructurar el menscje de forma
comrecta con base en el propdsito u objetivo, tomando en cuenta el
marco referencial de los receptores. El responsable del envio de
informaciéon era mi departamento, por eso, todos los dreas nos
mandaban su informacion, para que de nuestra drea fuera trasmitida a
la Fuerzo de Ventos. De igual forma los mensajes que se emitieran
pasaban por la Direccidén de Comercializacion a fin de ser avalados.

3. Seleccionar comectamente los canales por los cuales se enviarG el
mensaje. Y buscar reforzadores que permitan confirmar la recepcién del
mismo. Los canales para el envio de Informacion en PSP fueron: el
boletin informativo; el perniodico mural; las juntas informativas; las

circulares © memorandas,  los magnos eventos,  etcétera. Lo
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importancio y urgencia del mensaje determiné el medio a ufilizar y
posteriormente  se reforzabgo el mensgje a fravés de ofro medio. No
siempre se tuvo la fortuna de envior informacion por un solo medio que
resultara efectivo, por ejemplo; cuando la informacién era urgente
utiizabamos el fax, sin embargo, no todos los distibuidores contaban
con el aparato de fax, 0 no erg comecto su nimero de fax o la lineq se
encentraba ocupada. Ante esto, se estipuld en el Manual de Operacion
o necesidad de contor con una gama de equipos que faciitaran lg
comunicacién de ios Centro de Distribucién con lo empresa; iambién, se
reqlzd uno octualizacion de datos de los Distribuidores, pero ésta nunco
se logrd tener al 100% {a! menos durante mi estancio) debido al
confinuo movimiento de los Distibuidores. Cabe resaltar que la
informaogcion basica de los Distibuidores Lideres siempre se tuvo ¢ g
mano de forma comecta. Por Oltimo, se estipuld un horario para el envio
de foxes. el cual no resultd efectivo, yo que se progromaron envios
nocturnos, sin embargo hubo CDI's que no dejaban en automdtico su
fax. o no verficaban que éste tuviera suficiente papel, etcétera. Asique
o pesar del envio por fax se tuvo que mandar la informacién por valija,
es decir, por pedido, por lo gue todas ias mafanas mi drea revisaba g
informacion que habio salido de cado uno de las personas que se
surtion directamente en lo empresa. De esta forma, se irotd de
aprovechar todos los medios posibles y econdmicos para mantener
informada ¢ la Fuerza de Venigs.

Buscar la retrocimentacion para evitar que e mensaje sea mal
comprendido. De igual forma PSP buscd establecer contacto telefénico
con cado uno de los Distribuidores para verificar gue le mensaje hubiera
sido claro y oporiuno. A pesar de gue no hubo resticciones de
liamodaos de larga distancia, fratamos de ajustamos a los medios antes
mencionados pare mantener los costos del Departamenic en su limite.
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Tomando como base lo anterior, podemos decir que una comunicacion
eficiente logra persuadir al receptor.

Conciusidén del Capiltulo IV.

Hablar de comunicacién es un tema amplio y basto, sin embargo, a
grondes rasgos he presentado un bosquejo general respecto al concepto,
tipos, flujos y bomeras de la comunicacion de una empresa de venia
directa y que combinada con aspectos de motivacion persuade, modifica

y hace actuar a los vendedores.

Toda empresa de venta directa tiene sus metas, objetivos, forma de actuar
y politicaos. Considero que esta informacion es el primer eslabdn de
comunicaocidn que manejan hacio sus vendedores. Lo forma en que se
expresd, el método, los medios, entre ofros, les permitird a los vendedores

obtener una retroalimentacion positiva o negativa de la empresa.

La importancio de conocer ios elementos de la comunicacién, permite a la
empreso tomar acciones informativas paro los diferentes niveles de o
estructura. Recordemaos que el nivel educativo promedio de los vendedores
directos es la primaria, por tal motivo se necesito trasmifr mensajes claros,
cortos y atroctivos parao que sean captados y comprendidos por 1os
vendedores. Eiemple de esto lo vivi con lo creacidon de un personaje
Homado “lermating”, cuyo intencidn fue que se identificara con las
vendedoras y reflejora o situacidn  real que viven ellas durante su
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actividad. {Véaose pag. 9. del Boletin informotive Zermat siguiente.) De esta
forma logramos una retroglimentacién mas rapido vy abierta con ellos.

Asimismo, la comunicacidon permite modificar y persuadir a los demas.
Eiemplo de elio fue cuando ia empresa PSP modificd ia opinién y conducta
de sus vendedores respecto a la crisit de 1994-1995, ya gue maonejd
informacién motivadora (Véase siguiente Boletin informativo Zermat, Ao 5,
No. 2 y 3Feb-Marzo 1995, pags. 3, 11y 12}, en donde el Director, habld de ia
crisis y le pidid ¢ ko gente trabajar més, en ver de cortar actividades. Asi
mismo, continud con intensivas y atractivas campanos de regalos, iogrando
mantener ios niveles de produccion durante esta época. De esta forma, un
adecuado maonejo comunicativo, planeado y perfectamente dirgido,
permitié influir y cambiar o conducta de los vendedores.

Por lo tanto, en este capitulo observamos gue la Comunicocidon es una
excelente heramienta ol servicio de to empresa de Venta Directa. Cabe
mencionar que hoy dia se manejan innurnerables formas de comunicacion
en dichas empresas y que yo sélo mencioné, con base en mi experiencia, o
aqueila que consideré Hegaba a todos los Asesores Zermat: el boletin

informativo.

Sin embargo, existen diferentes formas de persuadir o los demds, mismas
gue se mencionardn mds adelante y que son utilizadas por las empresas de

Venta Directa.
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Hacia la cumbre... ZERMAT

Hacia la cima ZERMAT... (@}

Boletin Informativo ZERMAT
Ano § No. 2y 3 Febrero-Marzo 1995.

Un producto a tu alcance .-
(Un producto o <) Gel Quitaesmalte
de ufas...

iDesde hoy ZERMAT cuidara la beileza de tus ma-
nos!, porque ha creado el primer GEL QUITAESMAL-
TE, que contiene mas beneficios que los quitaesmai-
tes liquidos, ya que su férmula en gel permite inte-
grar ingredientes que cuidaran y protegeran desde
hoy la pelicula externa (queratina) de tus ufias.

La exclusiva formula del GEL QUITAESMALTE
ZERMAT contiene una mezcla de humectantes que
contrarrestan el molesto efecto de resequedad que
provocan los solventes come la acetona, proporcio-
nandole elasticidad y flexibilidad a tus ufas. Ademas,
su uso continuo las endurecera paulatinamente.

En cuestion de segundos, el nuevo GEL QUITAES-
MALTE ZERMAT retirara el esmalie de tus ufas sin
manchar tus dedos, dandoie a tu cuticula suavidad.
Ademas, su precio econdmico te encantara.

El Gel Quitaesmalte es una innovacién mas de
ZERMAT, quien siempre se preocupa por hacer pro-
ductos para tu belleza.

jAdquiere ya tu nuevo
Gel Quitaesmalte ZERMAT!

Ingredientes principaies
del nuevo Gel Quitaes-
malte ZERMAT
Glicerina.- Proporciona a
las unas humectacién, evitan-
do el aspecto poroso y cenizo.

T Propilenglicol.- Aporta a
l U Aplica una pequefia cantidad en un algodon seco. Con las uhas elasticidad para evi-
: el quodon realiza mowmfenfos c:m:r!ares s?b(e la uha. tarla fragilidad de las mismas.
4 S Retira el esmalie con el mismo algodon. Nota: 5i es nece- N .

q sario realiza una segunda aplicacion. Lavate las manos Lip 14 .- Activo que endu-
1| O despues de que hayas retirado todo ef esmalte de tus rece la capa externa de las
) ufas para que éstas gqueden totalmente limpias. ufas, formada por queratina

]




Hacia la Cima...

ZERMAT
Boletin Informativo
Contenido

Editorial
An producl'o a tw alcance
Gel Quitaesmalte ZERMAT
Parallegar a la cumbre...
La motivacion vive en
ZERMAT... 4
Reaconocimiento al Esfuarzo
Los mejores Asesores
ZERMAT de 1994,
{primera parte).. 5

ZERMAT comunica... 7
‘Préoximo Namero:
¢ Qué significa el
DECALOGO ZERMAT?

\
@
LEARAT

Afc4 No.2y 3,
Febrero-Marzo 1995
El Boletin Informativo
ZERMAT es una publicacién
nensual de Productos Selectos
e Perfumeria S.A deC.\V, para
os Representantes ZERMAT,
2ditado por el Departamento de
~apacitacion y Comunicacion,
Serente: Lic. Leticia Cortes
-ranco. Favor de dirigir su co-
respondencia a Productos Se-
ectos de Perfumeria S.A. de
> V., Eulalia Guzman No. 169
>olonia Atlampa. Delegacion
suauhtémoc C.P. 06430.
]
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&
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Hacia la cumbre.. . ZERMAT

do del

~

Ahora ZERMAT mejora la imagen y el conteni-

Boletin Informativo, la publicacion oficial de

la Organizacion ZERMAT que motiva, capacita ¢
informa.

En

o + -

!

NS

Cuauhtémoc. México D.F. o llamen a los teléfonos
347 6562y 54797 65, jHabra respuesta!

esta ocasion te presentamos las nuevas sec-
ciones, en las que podras identificar los arti-
culos de t interés. Empezamos con "Un pro-
ducto a tu alcance”, en la que describimos
las caracteristicas de los productos ZERMAT,
v &n esta edicion anunciamos €l Gel Quitaes-
malte de ufias, una innovacion unica en ¢l mer-
cado v la mejor forma de conservar bellas las
manos de las mujeres.

Como parte del estimulo a nuestros Re-
presentantes les presentamos la seccion titu-
lada "Reconocimiento al esfuerzo”, una for-
ma de dar testimonio del esfuerzo que reali-
zan los integrantes de la Organizacion.

Y para informar a nuestros lectores de to-
dos los cambios, actividades y cualguier mo-
vimicnto ZERMAT, tenemos la seccidn
"ZERMAT comunica”, en la que un divertido
personaje nos da las 1dltimas noticias de la
Organizacion,

Esperamos gue el nuevo disefio del Bole-
tin Informativo, motive la lectura de mas in-
tegrantes de la Organizacion ZERMAT |, v
que al mismo tiempo nos hagan llegar sus
COMENLanos.

Recuerden que el Boletin Informativo es
de todos. jParticipemos juntos para
enriquecerlo y hacerlo siempre una parte im-
portante de nuestras herramientas de trabajo!

Esperamos tus comentarios. Nuestra di-
reccion es: Eulalia Guzman 169, Col.
Atlampa. C.P. 06430. Delegacion

La Redaccion
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Carta Del Director

Gracias al apoyo de nuestros proveedores, dis-
tribuidores y asesores, hemos podido realizar al-
gunos ajustes a nuestras politicas de
comercializacion, debido a los momentos tan deli-
cados por los que esta atravesando nuestro pais.

Por lo anterior, en solidaridad con todos los
mexicanos y atendiendo el lamado dei Gobiemo,

a partir del 16 de febrero hemos realizado un pequefio aumento de precios
en la mayoria de nuestros productos {7 y 10%), sacrificando parte de las
utilidades de Empresa, Distribuidores y Representantes ZERMAT.

Ademas, a partir de la fecha mencionada, el plan de descuentos para
Asesores sufre una modificacion, quedando permanentemente un atractivo
40% de descuento a todos los Asesores que de manera mensual logren
compras superiores a N3 500. Quienes no alcancen esta meta minima go-
zaran de un 25% de descuento en perfumes y cosméticos. En esta edicién
se comenta claramente este nuevo plan de descuentos.

Asimismo, premiaremos el esfuerzo de cada Asesor por las ventas que
alcancen de forma mensual y trimestral, por lo que a partir de este afio se
ha disefiado un novedoso esquema de premiacién a través de estampillas.
En este Boletin se dan a conocer los regalos de esta primera Campana de
Premios Trimestral.

También durante este afo impulsaremos los promocionales y las ofertas
de nuestros productos, ofreciéndoles mejores utilidades y mas beneficios.
Para empezar les tenemos una gran sorpresa durante el mes de marzo
jDesclbrania en estas paginas!

Todos estos cambios esian encaminados 2 generar un clima de confian-
za en nosotros. Por eso, trabajemos unidos con entusiasmo y optimismo
para vencer los retos econdmicos actuales.

Porque sabemos que la Familia ZERMAT si puede... jLo haremos!

Adelfo Enriquez Rios
Director General

(9]




He

(Para llegar a la cumbre...)

El tema de la
otivacion esta de
wda y mas para

- "1S6lo unidos se
pueden vencer los

obstaculos!”

18 que nos dedica-
105 a las ventas, ya
ue es uno de los
fementos que nos
mpulsa a alcanzar
uestras metas.

Por tal motivo, el
asado 23 de ene-
o del presente
ERMAT fue invita-
o a la conferencia
1otivacionai del
ng. Héctor
assinart, reconoci-
o motivador de ha-
la hispana.

La asisiencia a
sta Conferencia
Je de 1000 perso-
as de diferentes
rganizaciones, en-
e las que destacd

iLa motivacién vive en
... ZERMAT!

ZERMAT por seria
unica mexicana, al
igual que su dueno,
quien
se en-
contra-
ba alil,
acom-
panado
de Ase-
sores y
Distri-
buido-
res de la Ciudad de
Mexico.

Entre los puntos
mas sobresalientes
de los que hablo el
conferencista, estu-
vieron:

"Debemos supe-
rar la barrera del
miedo y aprender a
automotivarnos "

"Todos podemos
lograr nuestros sue-
nos, si aprendemos
a creer en nosotros
mismos"”. Recuer-
den... " estamos vi-
viendo la mejor épo-
ca de la humanidad
jAprovechémosial"

De forma espe-

cial, el Ing. Héctor
reconocid la labor
que toda la Organi-
zacion ZERMAT ha
realizado, "Los ad-
miro mucho por
fodo lo que dan
para conseguir su
éxito”... jSon ejem-
plo de que unidos
se logran vencer
muchos obstécu-

los".

- Durante su plati-
ca, también se diri-
gid a nuestro Direc-
tor General: “me he
identifi-

a la cumbre.. . 2ZERMAT

donde los CDZ de
esas zonas asistie-
ron con mucho ani-
mo.

En estas tres
conferencias
ZERMAT estuvo
presente con mu-
cho entusiasmo y
ategria.

Nuestra princi-
pal motivacion fue
saber que vamos
por buen camino y
que tenemos con-
fianza en nuestra
labor y muchas ga-
nas de salir adelan-

cado
en mu- " Vivimos la mejor
chos |,
aspec- €poca de la huma-
tos con 1 .
PO md’ad ,f\prove
ymeda chemoslal
gusto
que se
encuentre aqui te"
esta noche”.

El Ing. Tassinari,
también impartié .
conferencias en las AV

ciudades de Tampi-
co y Veracruz, en




== He .o cumbra... ZERMAT

@ERM;Z\T comunica-) ( Promocion del Mes )
MARZO

Holaj Soy ZERMATINA y iNo dejes pasar esta qpo_rtunidad!

muy pronto me veras. . Acude a tu Centro de Distribucién y

Hoy traigo muchas noticias solicita el
para ti, |la primera es que ya % PAQUETE DEL MES

recibimos las primeras cartas Que te ofrece 1 créme douche to-

de nuestros lectores, a quie- talmente GRATIS, en ta compra de:
nes les agradecemos mucho su participa- 1 desodorante para piel sensible
cién, ademds saldran publicadas en una sec- Kiwi o
cién  llamada Correo 1 spray fijador Kiwi
257 JERMAT... 1 taico corporal Kiwi

Este paguete es valido también

También descu- para tus clientes y puedes solicitario

r, Driqueya contamos CON | niag veces quieras durante el mes
Q una Tienda de Saldos de Marzo.
ZERMAT. Recuerda jpromociona los productos
Por uliimo, anexamos |a ZERMAT y gana mas dinero;
Campana de Premios Trimestral ZERMAT
. Comenzamaos? (Promocion vélida para la Repilblica
' Mexicana del 1 al 31 de marzo de
1995) y
e TIENDA
REGELO AR DE SALDOS ZERMAT

| jAtencion Representantes y Distribui-
/% dores!... Con el fin de desplazar los pro-
-~ ductos fuera de linea se abrio el TIENDA
DE SALDOS ZERMAT, en la Ciudad de
Mexico.

La apertura de éste no se convierte en
una competencia para los CDZ del area
metropolitana, ya que Unicamente se des-
- plazan producios fuera de Catalogo.

(. La Tienda de Saldos ZERMAT es una
o ota” Esté “premié aplica;solo . forma de hacerle saber al publico en ge-
fﬂﬁagplaye; qpér. Reﬁresénténté 0h neral que existe una marca mexicana que

“sevgonitabilizaran las compras jpor  ofrece calidad a precio justo y que puede
G : S ser...

i

. materialés de trabajo. -

o

Un lujo a su alcance.

o
ke




+ ole cumbre. ZERMAT

Doy gracias a Dios por permitirme estar otro afio més con esta

CORRED
ZERMAT

gran famiiia . A ti ZERMAT, te estimo porgue me has ensefiado que
el éxito y la superacion personal no son simples palabras, sino una
entrega tenaz y constante. Ademas pido al Sefior que derrame

bendiciones sobre los dirigentes de cada uno de fos CDZ, ios aseso-
res, representantes y empleados y, principalmente, sobre el entusiasta Director General de
ZERMAT, que al igual gue nosotros, trabaja con mucho empeiio, para que {a Organizacion ZERMAT
siga creciendo y liegue a ser la empresa nimero uno en venta directa. '
Tengamos FE en que venceremos satisfactoriamente estos momentos econémicos, unides
para seguir cosechando mas éxitos con ZERMAT.

Atentamente

Virginia Trujilioc Mondragén.

CDZ Acapulco

ZERMAT, hoy m&s que nunca, tiene muchas posibilidades de salir avante, ya gue somos una
empresa mexicana competitiva de calidad y buen servicio. Ademas estamos seguros, como ti
nos lo sefalas, que unides lograremos cosechar mas éxitos ZERMAT,

‘La Estrella ZERMAT

Con emocion todos agui,
queremos aplaudir
tu gran labor, tu dedicacién
tu esfuerzo sin igual.
Tu eres la mejor
por trabajar sin descansar
dispuesta siempre a compartir
conocimientos y amistad.
Tu eres nuestra luz,
Tu eres determinacion,
Tu eres nuestra inspiracion,
Tu eres nuestra estrella ZERMAT.
Ta eres la mejor...Nuestra gran
estrella ZERMAT.

Elsa Sibaja Torres

CDZ Tampico.

La Redaccion,

¢ YA CONOCES AL
MEJOR AMIGO DE

MEXICO....?

Su nombre es cada vez
mas reconocido, mujeres e
incluso hombres |0 envidian; no s celoso, me moliva a
salir con mis amigoes, es mas, le gusta que ies hable de
€l, y cuando se los presenio, quedan fascinados.

Es muy dadivose, me permite ganar dinero, regalos,
y de vez en cuando, me ayuda a cumplir mis caprichos.
Es mi aliado y me invita a serie siempre fiel.

Esta conmigo por la manana, en latarde ,y ... entodo
momento. Su fragancia me despierta en la madrugada y
me hace sentir que tengo el mejor de los amigos.. su
nombre es ZERMAT.

CORREO
ZERMAT

Mireya Najera
CDZ Cuernavaca

Agradecemos mucho tu participacion. Deseamos que
més personas entusiastas como tu, encuentren en
ZERMAT muchas satisfacciones y recompensas, gue bien
sabemos, se consiguen con un trabajo constante, pero
principalmente, con carifio. Hasta Pronto!

La Redaccion
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ZERMAT

Por ta compra de cada producto ZERMAT recibes una pequena estampilla.

Estas las pegaras en unas pianilias, que previamente te proporciond tu Distribui-
dor.

Estas estampillas indican el valor en puntos de cada producto ZERMAT que
puede variar de 10, 20, 30 o hasta 40. Por ejemplo, al adquirir un labial recibiras
una estampilla de 10 puntos, pero si adquieres un perfume de dama de 100 mi
recibiras una de 40 puntos.

D urante enero, febrero y marzo y dependiendo de la cantidad de puntos que
juntes en las planillas te podras llevar ... jUN GRAN PREMIO ZERMAT!

@ Maleta Multiusos ZERMAT
de Poliester impermeable, color
negro jMuy Util para tus viajes!

1500 puntos

@ Hielera, con Jarray 12 vasos
de cristal LUXUS. j Te encantara!

1800 puntos

@ Una hermosa Vajilla Anfora
para seis personas (30 piezas), con
bello decorado. jideal para tu mesa!

2800 puntos

@ Joyero musical de madera,
con tres cajones y carrusel. jLo
mejor para el cuidado de tu joyeria
Co ZERMAT!

e 3800 puntos

I




@Méquina para afeitar Philips,
>on tres accesorios. jUn obsequio
deal para los hombres!

6500 puntos

« B

Asistencia GRATIS a la VI
Convencion Nacional ZERMAT.

i La oportunidad que tu esperabas!

10000 puntos

Un anillo

de oro de 14 K
con el logotipo
{ERMAT.
jun lujo a tu
alcance!

[R)

Hacia la cumbre... ZERMAT

@Bateria de Aluminio Mex-Met
de 11 piezas. jLacalidad de suma-
terial te permitira deleitar el pala-
dar de tu familia con los mejores
guisos!

5000 puntos

@Juego de relojes Citizen
para dama y caballerc con
extensible. jLa pareja ideal!

8000 puntos

@ Una fabulosa Bicicleta Cross
Benotio, con moderno manubrio
vector, rodada 20 x 2.15 6
Radiograbadora Panasonic AM-FM
stereo. B

11060 puntos




CAPITULOV. LAEMPRESA DE VENTA DIRECTA

Las diferentes empresas dedicadas o la venta directo se distinguen por

tener corocteristicas similares, las cuales varian levemente debido a lo

fiiosofia de sus dirgentes; sin embargo, en general poseen los siguientes

aspectos:

. Uno empresa de venio directa fabrica o distibuye producios y servicios.
. Lo empresa fiene un equipo de personas gsalariadas que contribuyen o
safistacer las demandas de los clientes (vendedores).

. Cuenta con una amplia red de vendedores, que no forman porte de ia
néming.

. Lo red de vendedores establece un contacto personglizado {ventq
directa) con los clientes finales © consumidores,

. El producto o el servicio, es comercializado por o red de vendedores
exclusivos. Bs decir, no se permite vender el producto en aimacenes,
tiendas o comercios.

. A mayeor nomero de ventas por parte de la red de vendedores, mayores
descuentos, reconocimientos y premios.

. Los vendedores reaglizan sus ventas a través de catdlogos,
demostraciones ¢ reuniones. .

. BExiste un precio fiio de los productes, ol cual deben sujetarse los
vendedores.

. La diferencia de un precio venta publico v el precic para el vendedor,
significan las gonancias que puede obtener un vendedor.

10.Lo empresa se publicita a fravés de sus vendedores.

11.La empresa fiene la responsabilidod de informar, capacitar vy motivar a

5US mMiemiros.



Con base en este caracteristicas podemos determinar que ung Empresa de
Vento Directo depende de uno red de representanies o vendedores
independientes, ios cuales promocionardn la lineo de productos que Ig
misma fabriqgue o comercialice. Elios fienen ia concesion por parte de la
empresa de vender los productos directamente al cliente, garantizandoles
que el consumidor no lo podrd conseguir en almacenes de presfigio ni en
centros comerciates. Su ganoncia serd |a diferencia entre ef precio ot que
compra por ser "miembro” y el precio al que vende.

Otra forma de conseguir mds ganancias es o través de los comisiones o
descuentos extras que oblenga por ias ventas de su grupo.

Identificacién de frases comunicativas en uno Empresg de Venta Directa

Lo intencién de esta seccidn fue interrelacionar lo comunicocion con la
empresa de venta directa, y gué mejor manera de hacerlo, gue mediante

el conocimiento de sus principales frases comunicativeos.

Los resultados de este estudic me brindaron un pancorama més amplio de lo
labor que estas empresas estan desempefiando, yo que mediante estas
frases no solo se manifiesta el seguimiento de la Teoria y Escuela Humanista,
sino que va mas alid, ya gue lo empresa ademas de considerar al vendedor
un ser humano {no un nimero) Io estimula y persuade a esforzarse mas parg
asl gicanzar sus suefos y metas, mismas que a veces son estimuladas por

todo el ambiente que estas empresas generan.

2Cudles son los argumentos comunicativos mas utilizados por fas empresas
de ventq directa para incorporar y reciutar personasg Algunos de elios

son:
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1.- “Inicia tu propic negocio”. Este argumento compara a un empleado y o
un “empresario” , en el gue el empleado, cuando se jubile o o liquiden
recibe menos de fo que gano en su vida activa; en cambio si lo persona
inicia un negocio propic, existe la posibiidod de que tenga ganancias
cada vez mayores, dependiendo de su estuerzo personal.

2.- “No requieres de fuertes inversiones.” Esta es una de las frases mas
vtiizadas en este fipo de empresas, Lo empresa enfatizo que  iniciar un
negocio nomalmente se requiere de mucha inversidn y que nadie
garantzo su éxito. Ademds, 1as genancias de un negocio se empiezan @
ver hasta ios 2 6 5 ofios. Con base en ello, iniciar un negocio de venta
directa es muy sencillo y econdmico. No se requieren de inversiones fueries

ni de stock®, por lo tanto no hay pérdidas.

3.- “Este no es un negoclo de venfa, sino de consumo” o “Este es un
negocio de amigos y recomendaciones™. En estos negocios se menciona
poco o polabra “venta”, ya que psicoldgicamente el individuo se cierra o
conocer el negocio. Esto palabro se cambia por “consumo y
recomendacion” {aunque no sean sindnimos). Lo idea es que lo persona
debe consumir el producto y recomendario a sus amistades, de esta formao
serdn ellos quienes se convenzan de lo calidod del mismo y deseen

adquirirlo. Asi. lo amiga paso a formar parte de la red de consumo.

4.- “Tu eres tu propio jete”. Hace mencién de que el vendedor no fiene jefes
ni horarios de trabagjo. El es duefio de su tiempo y de la dedicocion que fe

brinde su negocio.

30 Cantidad de producto almacenado y que por lo tamo no se ha vendido.

74



5.- “No existen intermediarios™. El comercio iradicional se esquematizo de ia

siguiente manerg:

DISTRIBLIDOR

MAYORISTA
DESPLAZAMIENTO
DEL PRODUCTO
MINORISTA

TIENDA DEPARTAMENTAL

CONSUMIDOR

MAYO ENOR G, NCIA

B

El producto pasa por una sene de intermediarios encareciendo su valor, A
esto le ogregomos el costo de la publicidad. En cambio. ic empreso de
venta directa elimina a los intermediornios y la publicidad, eses gastos al ser
"ahorados” se le dan al vendedor en descuenios y comisiones.

Este sisterno de venia directo se representa de la siguiente manera:

MEROR COSTO:; MAYOR GANARCIA

4.- jCualquiera puede hacer este negocio! Esta es una de los frases mds
vtilizodas, ya que se vende lo idea de que poro ejercer esta actividad ne
requieres de conocimientos especializados. Las empresas de venta direcia

no exigen a sus integrantes requisitos de estudio, culturo u ofro para
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pertenecer a lo organizacion; sin embargo solicitan tener cualidades como
entusiasmo, actitud positiva y ganas de triunfar.

‘No se requieren niveles de educacion, experiencia, recursos financieros o condicion fisica.

Gente de todas las edades y de cualguier contexto ha triunfado en las venta directa™,*'

5.~ “No hay limltes para tu crecimiento”™. Baséndose en el potencial que
posee cada persona, la empresa invita ¢ tos integrantes o desorroliar su
potencial para clcanzar niveles superiores, odernds. de que hay
posibiidades de gue en un mismo nivel se encuentre una, dos © mads

personas, a diferencia de la empresa tradicional.

“Son capaces de operar como Distribuidor en cualquier pals aprobade por Herbalife,

haciendo que los beneficios v crecimiento imernacional sean virtualmente ilimitados ™

Otra caracteristica es que los empresas de venta directa no fienen
fronteras, puedes desarollar red de vendedcres en cualquier pais del
mundo donde exisian confactos con lo empresa, ¢ fombién crear mercodo
en donde todavia la compadiia no llega.

“Amway tiene operaciones en mds de 45 paises”. 33

4.~ “lo empresa te apoyo en todo momento”. Desde su ingreso, el vendedor
€s apoyado tanto por su infroductor como por o misma empresa para que
escale nuevas posiciones. Este apoyo puede ser mediante eventos,
capacitacion, motivacién o premiacion.

- 7.~ *“ Tu desamollo sera siempre premiado”. Cada peldano ¢ nivel alcanzado

*! Internet Navegator. The career for the 1990s: Direct Selling. htip/fwww.dsa org/career. stm 1998
b gy

Thid
* Intemet Explorer. hitp:ffwww, ter/i-Jid Y asp, 1998
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tendré una recompenso que puede ser: mejor descuento, vales en
productsc, apoyo en eventos, capacitocidn especial, conferencias

exclusivas, articulos del hogar, viajes o hasia un automévil,

Estas frases comunicativas, como observamos, fienen como objetivo
persuadir a los vendedor a Reclutar, Capacitar y Premiar a fin de mantener
y hacer crecer q lo fuerza de ventas.

A, Perfil de la Empresa de Venta Directa

Aungue en México apenos estd tomando fuerza la compra a través de la
venito directa, en ofros paoises, se ha vuelfo un habito, yo gue les agrada
comprar productos o servicios a fravés de vendedores directos.

“... Segiin recientes estudios, 31% de los americanos han comprado producios y servicios u
través de vendedores directos. Esio es mds que el nmimero que han comprado a través de

venias por TV... " "

Definifivamente {o venta direcia es ung indusiio que confinlo su
crecimiento. La gente de cualquier forma de vida y de todas las edades se

puede convertir en un vendedor directo.

A pesar de los ventajas y beneficios que se pueden adquiir con la venta
directaq, se ha cotalogado a estas empresas como "poco seras”, ya que no

todos los integranies pueden alcanzar el “éxito" .

Aunque existen testimonios de profesionistas o grandes empresarios de
haber dejodo su empleo por considerar a estas empresas un “pattimonio
seguro”; también y de forma contrario estdn los comentarios de personas

™ Imerner Navegator, Careers in Direct Sefling, hnp./www dsa orgfcarees ity 1988,
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gue al ejercer esta actividad no recibieron el ingreso minimo para satistacer
sus necesidodes primarias, optondo por alejarse de la orgonizacion y

conseguir empleos fijos.

Definitivarmente y bajo lo experiencic de haber convivido con vendedoras
durante cuatro anos, los empresas de venia directo no reditan en un
inicio. los ingresos suficientes para sostener un hogar, salvo gue se dediquen
a lo venta del producto y al reclutamiento constante. Esta es la razon por lo
que muchas persongs ingreson con una ilusién y al mes o dos meses dejan
de pertenecer g estas empresas,

Tomando en cuenta lo antferior y considerando que el ingreso @ estas
organizaciones es a frovés de lg compra de un paquete inicial (kit], que
fiene un precio que fluctio entre 50 o BOO pesos, podriamos pensar que jel
negocio es lo venta de los kits! Y que al igual gue io venta. de 10 personas
te compran 3. por cada 10 personas que adguieren un paquete inicial solo
se quedan 3, y posiblemente, und tenga “éxito”.

Afhodiendo o lo conclusion del punto antefior, en el que Ias empresas
ufiizan a sus miembros como medios ¢ instrumentos de subsistencia,
podemos decir que Ia compra del paquete inicial torma parte de su

estrategic paro logror dicho objetivo.

Esto explico porque una de los tareas principales que debe ejercer un
distribuidor o representante independiente es reclutar e incorporar a tantas
personas como le sea posible, y vender personaimente, ya que asf-él
obfiene mdés ganancias y la empresa se mantiene activa.
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De o misma forma, la empresa también se preocupa por mantener al dia
un minimo de integrantes, lograndolc a fravés  de un confinuo
reclutamiento masive o trovés de eventos, con mensajes y elementos
comunicafivos innovadores que motiven y persuadan a los personas @

pertenecer a “una exitosa familia (de venta)”.

Con base en ello, solo me resta decir que los personas que tienen ia
habilidad vy gusto por los ventas pueden encontrar en estas empresas ung
oportunidad de obtener, con el paso del tiempo y dependiendo de su
habllidad, mejores ingresos, bajo ung constante: venta y reclutamiento

continuos.

B.  Talén de Aquiles de la Empresa de Venta Directa

Las empresas de Venta Directo no estdn exentas de tener problemas
administrativos ([como cualquier otras), sin embargo, alge comun en Ias ires
empresas estudiadas fue que los vendedores determinaron que existen 10

puntos que forman el taidén de Aguiles de sus empresas.

1.- Faltantes ¢ mala calidad de producto. Los entrevistados coincidieron en
que la mayor porte del tiempo existe uno o varios productos faltantes, y
aunque puede ser sustituido por ofro, no es satisfactorio para el consumidor,
Pero los vendedores también consideran que ellos son afectados por estos
faltantes. en especial en las promociones y regalos de campana, ya que las
empresas en consfantes ocasiones entregan un obsequio diferente al
ofrecido, jusfificando siempre que los proveedores ¢ la calidad no era ia
esperada. Sin embargo, mas que problemas de calidad, desde mi punto'de
vista, y en el caso de PSP, el problema se debio ¢ falta de planeacién
respecto ¢ las campanas de premios y las estrategias de entrego en vez de

problemas de calidod.
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2~ Corecen de una efectiva comunicacién bilateral (empresa-vendedor-
empresa). Como es de esperarse los empresqas deciden las estrategias
comerciales, sin embargo, algunas veces lgs empresas  buscan
retroalimentarse con comentarios de sus Lideres de Venta, pero al final los
vendedores consideran que se olvidan de sus propuestas y reqlizan cambios

que los ofectan fuertemente.

3.- Bxiste deshonestidad por parte de los vendedores en ia comercializacion
de productos. Muchos de los vendedores manifestaron su malestar respecto
a los descuentos que ofrecen sus compafieros, ios cuales sacrifican
ganancias afin de conseguir mas clientes. Esto provoca desigualdad para
uneos y desventajas para ofros. Los vendedores manifestaron abiertamente
que todos deberian dar los mismos precios para gue o oportunidad de

venta y reclutamiento se igual,

4.- En empresas famiiiares de venta directo existen preferencias entre unos
integrantes sobre otros. Este punio se refiere a lo empresa PSP, la cual fiene
lideres de vento que son familiares de los duefos, debido o esto se les
brinda una atencidn especial. que otros no tienen. De forma parecida, las
ofras dos empresas tienen personas o las cuales les dan trato preferencial,
razén por la cual los vendedores manifestaron su maiestar durante las

entrevistas.

5- En empresas exiranjeras manejon productos no acorde con las
costumbres, hdbitos o caracteristicas del pais donde Io comercialzan.
Mencicnaremos un solo caso; La empresa Amway, infrodujo en 1990 un
jabén de ropa concentfrado, biodegradable y bajo en espuma. Una
pequena cucharado del producto servia para lavar é kilos de ropa. El costo

del producto era alto, pero rendia en su uso.
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Lo onterior fue uno barrerc para lo venta, ya que la gente estaba
acostumbrada a gastar poco en un jabén de ropa, sin medidas exactas y
con mucha espumac. Lo vento no erg sencilla, ya que se necesitabo

cambiar los habitos de lovado de la persona.

... Muchos de los productos de AMWAY estdn aliamente concentrados, significando que

una sola compra dura mucho ... "™

6~ No existe una equidod en cuanto al nivel o volor de los premios que
reciben de una empresa u ofra, debido a sus polificas, intereses y desamollo

de la empresa.

7.- Los miembros pueden pertenecer O varias empresas de vento directa, yo
que no estd prohibido, sin embargo, se maneja mucho el aspecto de

fidelidad a las mismas y el enfocar sus esfuerzos a una sola actividad.

8- En lo octudlidod ios empresas que adopton el sistema de
comercializacién de vento directa poseen caracterisficos simitares o otros
sistemos, sin embaorgo, tienen un iimite de descuentos, y cada vez mads

requisitos que el vendedor debe cubiir.

9- Los vendedores, en su mayoria, son de clase medic vy bgja, como se

concluy® después del andlisis de mi muestra.

10.- Lo promesa de enfrega de premios vario tanto en calidad como en
fiempo de entrega, segun la situacion de cada empresa.,

* Interner. yp//amway. comAnfoCemer/questions/guestion?3 asp 1998
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La empresa de vento direcia, son empresas que crecen rapidamente. En
México, han crecido notablemente, sin embargo, en ocasiones se
enfrentan o problemas de abastecimiento hacia sus distibuidores o
representantes de ventas, o problemas administrativos y. principalmente, o
problemas de comunicacion con su fuerzo de venta.

Lo anferior requiere que los empresas que decidan adoptar un sistema de
comerciglizacién de venta directa prevengon en su  estructuro
administrativa, un stock, la calidad de sus productos, el cumplimiento de la
entrega de premios, entre otros, yo que estas son causas por las que
también un vendedor abandong una empresa e ingrésa a otra parg
compensar las carencias de una a ofro compania.

Conclusidén dei Capituto V.

Durante su vida, las empresas enfrenian unc sere de problemas
odministrativos, 10s cuales resuelven en la medida de sus posibiiidodes; sin
embargo. en el caso de las empresos de Venta Directa, io problemdtfica
parece generaizado y constante: en el caso de tos fallantes de producto,
[ prncipal cousa de inconformidad por parte de los vendedores ) la falta
de planeacion y estrategias adecuadas de crecimiento provocan que los
vendedores se disgusten y desmotiven por no encontrar 1o que sus clientes
deseqan; de seguir asi, el vendedor disminuye sus compras v hasta deja a la

empresa.

De esta manera, lo problemafica administrativo repercute en cascoda
hocia la fuerzc de ventas y regresa ofectondo los ingresos de las
compaofia. Pero ain con esta serie de problemas. lo empresa de Venta
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Directa se manfiene o tlote, debido o que existe uno rofacion trimestral de
vendedores {ver Capitulo VIL) gue no consideran trascendente 105
problemas de faitantes en el momento que inician sus actividodes de
venta, asi que sus compras se mantienen altas y cuando empiezon o bajar,
oftros vendedores yo estdn iniciando actividodes con 1o misma

Organizacion.

Ofro aspecto que salva a estas empresas es [a motivacion que fransmiten
a su fuerzo de ventas; con base en mi experiencia. puedo decir que se
recibian muchas guejas en contra de los faltantes, sin embargo, la molestia
de los vendedoeres. en especial de los Lideres, se bomrabo por compileto en
unG  reunion, evento, o premiacion; la cousa pora  olvidar
"momentaneamente” su molestia se debia ¢ que se le sustituia ese factor
negativo por un factor positivo.

De esta forma todas las causas por los cuales consideré este capitulo "Perfil
de o Empreso de Venta Directa” forman un talén de Aquiles que se vuelve
invuinerable ante lo perspectiva de la rotacién de vendedecres vy o
motivacion. Sin embargo, considero que la empresas deben enfrentar con
conciencio cada uno de sus problemas para el beneficio de los
vendedores, en primer lugar, y después del suyo propio.

Coensidero que lo labor de venta no es sencilla, por 1o tanio, la empresa
debe proporcionar al vendedor todas las heramientas necesorios para
que se desenvuelva de la mejor manera. La empresa debe estar del lado
del vendedor y no convertirse en su obstacule, considerando gue mientras

mas vendo éste, mas ganancias obtendrd ia empresa.
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CAPITULO VI. LA COMUNICACION EN LA EMPRESA DE VENTA
DIRECTA

Como mencioné en lg introduccion, ondglicé la comunicacidon de Ias

empresas de venta directa en fres etapas:

1° Reclutamiento {Informafiva)
2° Capacitacion
3 Reconocimiento y Premiqcion

Realicé esta division porque liegué o la conclusion de que el vendedor
atraviesa por estas etapaos durante su participacién en uno organizaciéon de

venta directa.

Los eventos de reclutamiento, capacitacidn y reconocimiento, son
actividaodes que reguieren de comunicocion. Cada imagen, palabra,
escenario, movimiento y aciividod tienen wun significade, que es
interpretado por los receptores, asi como un resultado o occidn por parte

de los mismaos.

A. Reclutamiento o Incorporacién

Esta es la fase inicial que comunica lo que es la Organizacion, o través de
sus productos, presentaciones, publicaciones, etcéiera. Agui intervienen
todos los elementos escritos, verbales y visugies que, en conjunto, permiten
formarse uno imogen de lo close de empresa que e5 y de coOHmo es su

gente.

El envase de un producto, sus colores, logofipo, caja, precio, contenido, Io

factura, listo de precios, el catdlogo, lo demaostracion del producto, la
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vendedora que contacta una demostracion, su forma de vestir, de hablar,
en si todo lo que se pueda ver, oir, focar o sentir comunico algo.

Cuondo una vendedora presenta sus productos estd dando ung imogen
de la empresa, por lo tanto lo empresa elabora matenales de apoyo que
informan y unifican su imagen en cualguier parte que la promocionen. Estos

articulos son:

o Arficulos promocionaies
o Blocks de ordenes de compro
o Catdlogos

o

Esquema de Descuentos o Ganancias
Listas de Precios

o

Maietines

Manual o Carfa de Bienvenida

Manual de Capacitacién de Producto
Manuales de Operacidn

Muestrarios

Productio de cbsequio © de demostracién

Tripticos o folletos promocionaies

0O 0O o g ¢ o o g

Boletines o Revista

Este moaterial forma parte de un paquete inicial o kit que tiene que adquirr
el vendedor. El precio de estos paquetes varia de $50.00 a $1.200.00 pesos.

“Como Distribuidor nuevo, recibirds un Paguete Internacional de negocio
que contiene todo lo que necesitas para empezar. Este paquete cuesta sélo 39
nil pesos (mds impuestos y flete, aproximadememe USSI00). Estas
inmediatamente autorizado a comprar productos de Herbalife a un descuento

minimo del 25%. Con cada nivel nuevo de calificacion, recibirds Puntos de
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Volumen que te permitirdn calificar para los precios de liderazgo Herbalife y

- . w36
programas de incentivo.

El contenido de los kits varia de una empresa a otra, sin embarge la

mayoria incluye:

Confrato. Documento gue otorga el derecho de representar a la empresa,

comercializando productos de forma independiente.

Carte de Bienvenida. Esic corta felicita al nuevo integrante por iniciar ia
actividad de ventos, describe su sistema de ventas y especifica que. tanto
lo empresa como el introductor, apoyaran al vendedor independiente para

lograr su “éxitc".

Manuol de Bienvenida. Proporciono informacién del sistemo de ventas,
linea de productos, politicas de comercializacidon y ética, asi como de la

historia, misidn y valores de Io empresa.

Ejemplo 1. Visién y Principios de la empresa Mary Kay Corporation.”’
“Nuestra vision...

« Proporcionar a las mujeres incomparables oportunidades para su realizacién personal,
profesional ¢ independencia financiera.

* Conseguir la satisfaccion total de nuestros clientes mediante la entrega de productos y
servicios que proporcionen a las mujeres mejor imagen y scguridad en si mismas,

“Nuestros valores ...

¢ INTEGRIDAD y ia Regla de Oro deben guiar cada decision de trabajo,

e ENTUSIASMO para fomentar una actitud positiva y otorga inspiracion como trabajar
Juntas para el logro de nuestras metas.

* CALIDAD en nuestros productos y servicios debe ser prioritario a fin de que nosotros
entreguemos valor y satisfaccion a nuestros clientes.

* Intemet. pttp:/memberstripod.com/  negecios/negocio. html, 1998.
3 Informacion otorgada por la Consultors de Belleza, Abril 1998
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¢ SERVICIO debe ser rapido y proactivo para proveer un adecuado togue personal.

e RECONOQCIMIENTO motiva a cada uno a desarrollar al maximo su propio potencial.

» LIDERAZGO entre nuestra fuerza de ventas y empleados debe ser incentivado v
reconocido en orden de alcanzar éxito a largo plazo.

e TRABAJQ EN EQUIPQ permite a cada persona ser valorada y apreciada por los otros
mientras contribuyen al éxito de la Compatiia.

» EQUILIBRIO EN NUESTRAS VIDAS, manteniende armonia con Dios, la Familia v la
Carrera nos conduciremeos a la felicidad v a la realizacion de nuestras vidas.

Eje. 2. Sistema de Ventas de la empresa Amway®

El ingreso de su negocio se basa en una acumulacion mensual de puntos de acuerdo con el
volumen de sus compras. E! valor de puntos total de todes los productos que usted compra
durante un mes en particular determina su descuento para es¢ mes. Como puede verse,
mientras sea mayor su Valor de Puntos total para el mes, mayores seran los porcentajes de
descuento,

Nivel V.P

21% 207000,000 puntos
18% 13°500,000

15%  8'000,000

12%  4°800,000

9%  2°400,000

6%  1°200,000

3% 300,000

Producto de linea o de demostracion. Es producto de demostracién para
que las personas Jo prueben. Las empresas de venta directa fomentan to
idea de que las representantes deben ser 1as primeras consumidoras de los

productos gue promocionan.

A confinuacion describiré un kit de iniciocidn de uno de las empresas de
venta directa:
Producto: Una base humectante, una emuision demaguillante, dos tonicos

hidratantes v astringente, dos minijabones para cutis seco y graso, un gel
demagquillante de ojos.

¥ AMWAY DE MEXICO, Kit Inicial. Folleto “Su prepio negocio”, Amway Corp/ Marca Registrada de
Amway Corp. E.U.A., 1990
¥ Yanbal de México, Octubre de 1997.
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Folleteria: Catdlogo de Producios, Catdlogo de Joveria, Triptico de
Premios e Incentivos, Lista de Precios, Orden de Compra, Campafia de
Premios del mes correspondiente.

Obsequio de Bienvenida: Una pieza de joyeria.

Maletin de Trabgjo.

Ahora bien, lg invitacion y la compra de este paguete son las formas

generales de ingresor a una Organizacion de Venta Directa.

Cuando una invitada compra el paquete inicial significo que ha sido
recivtada. Reclutar es reunir gente para un propdsito. Las empresas de
venta directo prefieren ufilizar lo palabra incorporocion, para hacer mas
sufil esta técnica que tiene como objetivo incrementar la red de ventas. La
funcién de reclutar la llevan o cabo, tanto empresa como vendedoras.

Las estrotegias de comunicocién que utilizo o empresa para reclutar son:
eventos masivos como fenas, ianzomientos y exposiciones. Y también
mediante o publicacidén de anuncios en revistas, perddicos. radio,

televisidn, espectaculares, etc.

Lo vendedoro puede contactar v reciutar gente a trovés de omistades,
recomendaciones, reuniones, tocando de puerta en puerta, eic.

> Invitaciones personales y de casa en casa.

Lo invitacion personal y de casa en casa son ias formas mds utilizadas por
los vendedoras parg incorporar, A fravés de una llomaoda telefénica, Ig
vendedora contocta prospectos {posible vendedor). Prospectar es uno
antesaio del reclutamiento y consiste en seleccionar ¢ las personas gue
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puedaon desaroliar €l negocio. En general s& buscon personds con
corocteristicas que no tienen noda que ver con  conocimientos
profesionales, sino con cualidades de su personalidad, como : Gusto por tas
ventas; Entusiasmo y Constancia; Ganas de ganar dinero; y disponibilidad
de Tiempo.

Generalmente no se dan datos especificos del negocio, sino ias
posibilidades de crecer en él y de ganar dinero. Ademds siempre se habia

de forma entusiasto y positiva.

Esta cita se programa en un horario fiexible y apropiade, no dura mas de
ung hora, io comunicacidn es concreta. Lo vendedora menciona el sistemao
de ventas v las posibilidades de desamollo gue se obtliene asimismo, puede
hablar de sus logros o el de sus compaferas. Sin embargo, no exisie
compromiso alguno por parte de lo invitada al asistir o esta reunidn. En caso
de que lc persona gsisto puede ingresar en el momento, posteriormente o
no ingresar. Por Gltimo. la vendedora muestra el producto y regala folletos v

muesiras.

Oftros lugares donde o vendedora puede abordar a ung persona son ios
lugares publicos como el banco, la escuela de los nifos, el supermercado,
etcétera. Estas estrategias pueden ser sencilias o dificiles dependiendo de
lo habiiidad de ta vendedora,

Otra técnica de invitacidn es casa por casa. comUunmente liomada;
cambaceo; en la cual se lleva producto de muesira u obsequio. Utilizar esta
técnica muchas veces se vuelve mas sencilla, porque no existe una relacion

con ias personas, aungue sus resuitados son buenos no deja de ser una
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técnica que conso a Ias personas. ¥ que a veces disgusta o las amas de
casa.

Regularmente se forman grupos de 2 a 5 personas para recorrer (o peinar}
zonas. Las vendedoras portan su gafete de idenfificacion o van
uniformadas paro dar confionza vy seguridad a las amas de casa.

» Reuniones programadas

Estas reuniones son generalmente de demostracion, la representante invita
Q unas amigas y les ensefo fisicamente las caracteristicas de lo linea de
productos, al mismo tiempo vo idenfificando @ las personas que mads
entusiasmo demostraron v platica con cado ung de ellos al fingl de la

reunion, no sin antes hacer una rifa © premiar a la anfitiong*.

» Eventos Masivos

Los eventos masivos son una forma de comunicacion de las empresas de
venia directa. Estos eventos pueden servir para reciutar, presentar un nuevo
producto, informar, motivar o través de conferencias, o para realizor
festejos, reconocimientos y premiaciones. Lo asistencia ¢ estos eventos
depende de ia integracidn que tengon los miembros de la Organizacion
con elia, pero por io regular la mayoria de ellos aprovecha la oportunidad
de invitar a sus prospectos, logrando asi incrementar su red de vendedores.

Los eventos masivos requieren de mucha organizacion y tiempo,
coordinados por el Gerente de Venias o Comercializacion. Su realizacion es

“ Persona que prestd su casa para la demostracion.



en hoteles de prestigio v en horarios y fechas adecuadas a la mayoria de
los osistentes.

La creatividod y los atractivos visuales y cudiivos, forman parte de eso
comunicacion persvasiva, ya que de lo amenidad del evento, depende
que 105 representanies inviten o mas personas y aumenten la red de

vendedores.

A continuacion mencionaré algunos de los aspectos que caractenzon estos
eventos, basados en mi experiencia:

1.- Preparotivos. Los preparativos se deben realizar con tiempo o deben
existir ensayos previos. Actuclmente se cuenta con infinidad de agencias
profesionoles que brindan apoye tanto en lo creacidn de un escenarno y
ambientacién adecuados, asi como en el manejo de equipo de audio,
video y luces. Se recomienda no dejar que personas improvisadas o sin
experiencia participen en el manegjo de equipo. yo gue seria muy
desagradable, gue por alguna cousa no se consiguiera €l ambiente

deseqdo.

2.- Programa. La realizacién de un programa adecuado, ameno y agil, sin
pausas notorios enfre codo porticipacién, hablard de una mejor
organizacion. Es muy imporiante apegarse al programa establecido y en
caso de haber alguna improvisacién, que ésto sea para beneficio del
evento. En lo mayoria de los eventos que coording se realizaba  un
intermedio que servig tfanto parg relajor o las asistentes, como para darie
oportunidad a las representantes de recoger las impresiones de sus

invitadas.
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Al considerar el programo debe tomarse en cuenta @ lo persona gue
fungirG como maestro de ceremonias, el cual debe ser apto y convincente;
€s muy recomendabie darle esta funcion a una persona creible, agradable
y sincera, o en Glimo de los casos, contratar o un maestro de ceremonias
profesional, el cual deberd prepararse adecuadamente, conociendo o
fondo a la empresa.

3.- Apoyo de staff. La mayorio de estos eventos cuenta con el apoyo de
diferentes dreas de lo empresa, en especial de aquellas que estan ligadas
con el drea comercial. Asimismo se puede contratar el servicio de agencias
de publicidad para realizar actividades de telemarketing, base de datos,
para la promocién del evento; también se puede confratar edecanes.
conferencistas, encorgodos de registro, reporteros de periddicos y revistas,
etcétera, los cuales serén ufilizados dependiendo de lo magnitud del
evento. Cada uno de estos elementos se colocaré en dreos especificas
para controlar perfectamente su actividad. Como ejemplo, ias edecanes
se colocan en la entrodo del hotel (lobby} para didgir o los invitados al
salén; otras mds se ubican en el Grea de registro; otras mas en dingiran a los
asistentes a sus lugores.

4- Comunicacién y Organizocion. Mantener una excetente comunicacion
con todas las personas del comité organizador es muy importante, ya que
dependiendo de éstas serd el resultade del evento. Asi, al tener buena
comunicacion y en caso de aigun cambio en el programa, se evitarg

perjudicar ef evento.

5.- Evoluacion. B realizar una evaluacién de dicho evento poro obtener
sugerencias y mejorar ia organizacion del préximo.



6.- Motivacion. Para lograr mejores resultados se recomienda manejar un
ciclo de entusiasmo y mofivacion el cual contribuird integrar o los asistentes
a lo Organizacién. Dentro de una escala de 5 a 10, el evento siempre
deberd mantenerse en el nivel de 8 g 10.

Bxisten varias formas de mantener este entusiasmo y Ia motivacién de ios
asistentes; por ejemplo se pueden contratar conferencistas, presentar algan
cbra teatral pequenio y cémico. videos, también las paiabras del director
general o olgun Gerente, regalos y obsequios, etcétera.

#» Medios masivos de comunicaclén

Hoy dio los medios masivos son utilizados por fas empresas en general para
promocionarse y publicitar sus articuios. Aungue en sus inicios las empresas
no ulilizaban los medios masivos, aciucgimente se anuncian en revistas,

prensa, radio y televisidn, espectaculares, etcéterq, entre ofros medios.

Para nuestro femo de estudio, se considero a la publicidod comoe un medio
de comunicacidn. Asi, segun marca la histornia el primer perodo de o
publicidad daio en lo antigua Grecia, en donde lo publicidad fue de forma
vocal, que por medio de gritos se anunciaba lo venta de un esclavo. Enla
Edad media, lo publicided se disfinguié por rétulos con simbolos, asi por
ejemplc en Roma uno cabra simbolizaba una lecheria. En 1650 aparece el
primer anuncio perodistico. A principios del siglo XiX prosperé ia publicidad
en masos, aungue esto en su mayeoria fuera periodistica. En 1920 se
desamollé fuertemente la publicidad. Por Jlfimo, durante el periodo que se
dio entre la primera y segunda Guerra Mundial, la publicidad legd a ser.un
gran negocio. Hoy dia es imefutable el crecimienio fenomenal de ia
publicidoad pues mies de empresas invierten sumas millonarias en lo
publicidad de articulos o servicios.
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Hablar de publicidod en lo venta directa es hablar de comunicacién. Se
requiere de este Ulimo para mandar mensajes adecuados, coherentes y
precisos sobre la imagen gue deseamos dar. Asi podemos ver anuncios de
Andrea (rama calzodo) en la que aprovechon lo imogen de una estrellc
musical para promocionar la finea y hacer mas atractivo el negocio.
También observamos a un actor anunciondo el cuidado con que se hacen
ios productos avon rama cosméticos), ya que su objefivo es la "belleza y
usted”. Igualmente vemos anuncios de ia linea Zermat {roma cosméticos)
en la revista “Veintitantos”. Como Glfimo ejemplo estd Price Shoes (rama
calzado) que tiene un anuncic de 20" en el canal 9, ufilizando un actor

renombrado de la television.

La publicidad que estas empresas manejan son reforzadores a la labor que
realizan los vendedores, quienes apoyados en estos anuncios sienten
mayor confionza -y en otros casos, orgullo- por pertenecer a estas

empresas.

B. Capacitacion

Después de persuadir o lo persona g ingresar @ la organizacion, se le integra
y motiva ¢ través de ta capacitacion para desarroliario en las ventas y el

rectutamiento.

Capacitar significa habilitar o hacer apto, €5 decir, dar a la persona lo aptitud o

suficiencia para reclizar algo. .

Lo capacitacién desempefia un papel importante en el crecimiento y
desamrollo de lo vendedora. Las empresas de venta directa capaciton
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constantemente a su red de ventos pora que tengan todos los
conocimientos de la empresa. del sistemao de ventas, de los producios que
comercializan y de las ventajas sobre la competencia. Perc todavia mds, se
les proporcionan las ventajas y desventajas que existen en comparacion
con la competencia. Ademds reciben técnicas de venias y relacionss
humanas, todo ello combinado con aspectos de motivacion.

Al habigr de copacitocidn estamos hablando de ung forma de
comunicacion, por lo tanto las principales formas de comunicacion gue se

vlilzan paro copacitar son:

Curso.

Y

b

Piatica o charla.

AL

Conferencia.

Seminario.

‘3‘

Videos o Peliculas.

‘Y

Sesiones de discusion.

Y

Situaciones vivenciales programados.

v

Revistas O Boletines.

¥

Juegos & dindmicas de ensefhanza.

v

A\

Cliinicas de venia.

La capacitacién hacia Ic fuerza de ventas tiene dos principales objefives.

1. Conocer el producio
2. invitar gente

Conocer el producto. El objetivo de ia este punto consiste en comunicar y

ensenar a las vendedoras las caracteristicas y cualidodes de coda
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producto.  De esta forma se programan diferentes cursos o talleres en
donde las vendedoras fienen contacto con el producio, se les indica cémo
tos elaboran, vy en el caso de los cosméticos qué ingredientes los
componen, cdmo regccionan y ¢émo y o quien recomendarios. Asl,
cuando un cliente adquiere un producto, lo vendedora esta preparada
para responder o las principoles preguntas que puedan surgir como: zqueé
beneficios me ofrece el producto? zqué contiene? zcada cuando usarlo?
scomo usarlo? acudl es su reaccidén? pcudnio cuesta? zqué ventajo tiene

este producto con el de lo competencia? , etcétera.

Por ejemplo: io empresa YANBAL DE MEXICO, les brinda a sus nuevas
integrantes un curso bdsico {y hasta cierto punio, obligatorio). cuya
duracién es de 3 sesiones y con el cual ellas obtienen un Titulo o Diploma
que las cataloga como Consultoras Profesionales de Belleza. Ef contenido

de este curso es en general asi:

« Historio de o Empresa

¢ Productos

+ Sstema de Comercializacion (Ganancias, descuentos, niveles, premios,
etc.)

e FEsfructura de la Fiel

+ Taller de lo Linea Facial

« Técnicas de Venta [Demostraciones)

La mayoric de los empresas s& ocupan en capacitar o sus vendedoras.
aungue entre ellas varia la profundidad en los temas. En ocasiones es la
misma vendedoro quien no desea asistir @ un evento de capacitacion,
porque cree tener todos los conocimientos, pues ya ha estado en otras

empresas vendiendo productos similares. Esta es la principal octitud con ta
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que se enfrenio el profesional de la capacitocion. por ello los eventos de
capacitacion de productos debe manejarse de forma atrachiva para que

siempre tengan suficientes asistentes.

invilar gente. Para ello, la capocitacién o trovés de la comunicacion,
ensena técnicas de reclutamiento, que permiten ingresaf O nuevos
miembros. En forma general se especificd en el punio anterior
{Reclutamiento). Lo que podemos agregar es que en capacitacién se han
disefiado diversos casetes y videos gue ejemplifican técnicas de invitacién,
posibles respuestas de las invitados v la forma de manejar ias preguntas o
dudas. También en capacitocion se realizan represeniaciones, por parte de
ios vendedoras, de cémo abordar a clientes y al final hacen comentarios
de io aprendido.

De igual forma. existen moteriales de apoyo que utilizo la vendedora en sus
demosiraciones; videos de capacitacion de ventas, del sistema de ventas,
de lo ulilizacidn del producto, manuales de invitacion e incorporacion,
etcétera.

Unga bueno capacitacion requiere de creatividod y excelencia en la
comunicacion, para lograro debemos diagnosticar “en qué capacitary o

quién capacitar’, asi como el proceso a seguir. Observemos el siguiente

esquema: /,f"ﬂ————“__m‘““\\

<" DIGANOSTICO

-

/.
f,-’ PROGRAMA DE CAPACTTACION “

SELECCION DE TECNICAS

APLICACION

\ EVALUACION ,_,-";

N
. RETROALIMENTACION "
-

~——"
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Con base en mi experiencia, la implantacion de un programa de
capacitacién requiere de:

Unoc Progromocidon adecuado de los objetivos. Es decir, deferminar
exactamente lo actitud y aptitud que ios vendedores deben lograr.

Una planeccidn_de fiempo v presupuestos adecuados. Ser ingeniosos en

cuanto al uso de! presupuesto, minimizando ol mdximo los gastos, pero
conservando siempre €l {I0s] objetivo(s).

Lo seleccién comecta de técnicas v personal de apoyo. Lo seleccion de

técnicos dependerd del tema o tratar y del impacto que se quiera lograr.

Podemos jugar con Qs técnicas de ensefianza dentro de un mismo evento
de capacitacion, lo importante es mantener atento e interesado a nuestros

asistentes .

En cuanto seleccién del personal para impartir cursos se debe considerar su
habilidod comunicafiva |, tanto comoe orador v escucha; odema@s debe
participar en un curso de manejo de técnicas de grupo o formacion de
instructores vy, por ultimo, deben tener los cualidades de ung persona

intfegra y coherente con 1o que dice y hace.

Evaluacién _y Retroalimentacion. Lo evaluacion puede llevarse o cabo

mediante cuestionarios de habilidad, ejercicios y observaciones del cambio

de conducta.



Respecio a lo retroalimentacidon, podemos solicitar comentarios con
preguntas directas o aplicando un cuestionarnio, lo que nos permitird mejorar
tanto la organizacidon como el contenido de los eventos de capacitacion.

Durante los ofios que estuve en PSP llegué a la conclusidn de que Ia
capacitacién o ia fuerzo de ventas debe ser continua, ameno., diddctica,
sencilla y atractiva; no se debe menospreciar su inversion, pero al mismo
tiempo no debe darse en exceso, sino por efapas o niveles, porque si no, se

coe en una sobreinformacién.

Asimismo, lo copacitacion requiere de un buen diagndstico para obtener
excelentes resultados. Se debe tomar en cuenta que tos gastos o veces son
fuertes pero vale lo pena invertir cuande conoces tus objetivos y los
beneficios gque obtendrds. Desofortunadomente en México, o
capacitacion todavia no adquiere la fuerza necesaria que evite su recorte
presupuestanc en época de ciisis. Por ejempio, en una ocasion se llevd a
cabo un programa de capacitacion piloto para un grupo de ventas, el cual
consistié en impariir capocitacion de forma mensual y con temas
seleccionados mediante la técnica de encuesta y mesas de discusion. Los
resultados fueron positivos, tos porcentajes del incremento en  las ventas
sirvieron para justificar los gostos y promover el programa a otros grupes de
venia. Otro ejemplo similar se dio en 1992 y 1993 cuando lievé a cabo uno
caompana de capacitacion en ia empresa Zermat, en lo que g pesar de
contar con poco presupuesto, ya gue las sesiones fueron impartidas por el
mismo personal, se logrdé una fuerte integracién y fidelidad a lo empresa.
Sin emborgo, también tuve la experniencia conirania, cuando la empresa se
negd a conifratar expositores de gran nivel debido o la fuerte inversidn que
implicaba; o tombien ¢ modificar o cancelor parte de los progromas

establecidos porque debiamos hacer un recorte presupuestario.



Actuaimente, considero que existen empresas que no han odquirido el
compromiso de inverlir en capacitacién y muchas otras que consideran
que cgpacitar es tomar o impartir cursos al azar y con cualquier fipo de
expositores, haciendo de esa inversiébn un gasto.  Asi también se han
establecido empresas consulforas que han hecho de la capacitocién un
negocio pero también existen aquellas que tienen el verdadero interés por
hacer algo en pro de la empresa contratante.

Recuerde que durante un periodo se confrataron los servicios de un
despacho de cormsultores, el cual tenia como misibn generar en 10dos,
desde directivos y gerentes hasta obreros, un esplitu de calidod hacia el
frabagjo, que en pocas palabras se resumia en la siguiente frase: “hacer las
cosas bien y a lo primera”. Las primeras infenciones del consulior fue
integrar a todos los Directivos y Gerentes en un mismo espiiitu de combio,
ast que se cred un Comité de Colidad al que asistiamos semanaimente. En
este Comité se comenzaron a dar breves cdpsulas de capacitacién sobre
temas de cdlidad, trabajo en equipo, comunicacion, efc: los resultados
fueron tovorables en un principio; después, las sesiones fueron triviales, o
absorcidn del frabaojo hocia que algunos llegéramos tarde o no
asistiéramos; al mismo tiempo, nuestras parficipaciones se convirtieron en
verdaderos rartinos pocas horas antes de la reunidn, ya que a veces
dejdbamos todo a ultima hora. El colmo fue cuondo et director general
dejé de asistir o dos o tres sesiones, fue aqui cuando se deramo la gota del
vaso. Los gerenies comernizoron o detector fallas en las reuniones, no por
falto de capacidad sino por falta de coherencio entre 1os objetivos vy los
hechos del momento, ya que i0s acuerdos a los que se llegaban no eran
recles en la pracfica y muchas veces se contraponian con lo decisidon

anteriormente tomada.



Al poco tiempo, el consultor visitd individualmente o cado gerente.
entonces se percatd de uno fuerte inconformidad hacio lo direccién de lo
empresa. en la falta de credibilidad y honestidad de los direcflivos, en I
falta de experencia de muchos de 10s que tenian puestos medios y altos; v

para finalizar en o falta de comunicacion y exceso en rumores.

Bl consultor habié con el Director General y expuso abiertamente los
problemas, eso fue suficiente para que ferminaran sus servicios dentro de la

empresa y la situacidn continuara hasta lo fecha de la misma manera.

Con este relato guisiera expresar lo importante que es el involucrar
principalmente a los Directivos ¥y que en eflos comience el combio
verdadero y genuino por mejorar io situacidn de 1o empresa, yo que en

caso contrane, cualquier esfuerzo en capacitacién se vendrd abagjo.

C. Reconocimiento y Premiacion

Esta tercera etapa es la que pemmite reconocer el estuverzo de los
vendedores durante su desamrollo, y to torma mds atractiva de entusiasmar

y motivar a la fuerza de ventas.

En cualquier esquema de venta directa gue observemos, identificoremos
los estimuios que contribuyen o que lo vendedora desee crecer cado vez
mas en lg estructuro del sisterna.

Como lo vimos anterormente, la mofivacidn se basa en una serie de
necesidades jerarquicas, gue una vez que se satisface ta primeraq, se desea
ofra y asi sucesivamente. He oqui lo explicacidn del porgué las
vendedoras, después de recibir un premio, desean obtener ofro v otro mas
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(necesidad de ego y prestigio). Asi, fransportando esta idec a la venia
directa, cuando una vendedora recibe frente otras un regalo {vigje, auto,
productos, descuentos, etc.) su necesidod {natural) la estimuila o desear
también ese premio. De esta forma, se motiva a frabojar mas y @ conseguir
los reconocimientos que los demds reciben.

Cuando una vendedora satisface uno necesidod de prestigio y ego
delante de otras, eleva su autoestima y ego. es decir, “se siente sumamente
entusiasmaoda” porque se han disfinguido del "montén”. Por esta razén se
explico porqué lo entrega de premios se realizo con bombos y plofillos
durante los eventos.

Después de haber analizado a los tres empresas de muestra pude
determinar las caracteristicas que posee una entrega de premios y
reconocimientos de las empresas de venta directa. yo que de alguna
forma se rigen en estos elementos:

Generalmente los reconocimientos y los premios se entregan en magnos
eventos. Esto mofiva a las demas personas a desear premios. Reguiarmente

son cenas de gala, convenciones, lanzamientos de producto, etc.

Los reconocimientos y premios son afractivos ¢ con un alto valor. Quiero
comentar que estos premios se oforgan principaimente a los iideres de la
organizacion. Por ejempio, en 1924 Zermat entregd entre otros premios:
placas de Reconocimiento, una caminadora fija, un relgj de oro y una joya,
varios vigjes a las playas de México, a Estados Unidos, La India y Europa. vy

una camioneta de carge marca Nissan.



El premiodo pasa af frente y dice una palabras ante los terceros. En 1990
durante un evento de Amway Corporation. una pareja recibié un vigie a

Hawdii, o lo que dieron:

“iEsto es increible! Nunca nos imaginamos que llegariamos 1an lejos. . Hace apenas 6
meses que estdbamos sentados alli, como ustedes, y cuando vimos que premiaban a otros,
nos propusimos estar aqui, en el escenario y .... lo unico que les queremos decir es que no
desistan, que trabajen funtos, que cuando mds cansados estén sigan y sigan platicando el
plan, invitando a mas persona_s.', vengan a todos los evemos que la empresa organice,
porque asi, compartirdn con nosotros el proximo viaje a Hawaii ¢ a otra parte del mundo,
en donde estardn las estrellas y ustedes son esas estrelias jCréanio!”

Las Premiaciones varian entre uno empresa y ofra, sin embargo, por lo

general coresponden a:

Premio de Venta individual. Las venitas personales que la vendedora realice.
Premios de Venta por grupo. Las ventas personales junto con las ventas de
su red o grupo de trabajo.

Premio por recitamiento o incorporocion. Las personas que logren ingresar
o su red de trabgijo ya sea directomente con la vendedora lider con algdn

miembro de su grupo.

Los premios y reconocimientos pueden ser.

Por Periodo: Anual, Semestral, Timestral, Bimestral 0 Mensual

Por Campaiia: Las compafas varion segin la  programacion  del

departamento de marketing.

Los premios pueden ser:
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En efectivo

En arficulos {del hogar, eléctricos, blancos. efc.)

En bienes {automoviles)

En viajes {convenciones, semingrios, paseos, cruceros, visitas a la planta,
etc.)

En producto de linea o de campahas o catdlogos anteriores

Uno de los premios mas atractivos paro las vendedoras son las
convenciones, éstas son reuniones que lo empresao organiza para las
mejores vendedoras. La convencidn es ung “recompensa” a su tabory un
"agradecimiento” por pertenecer a la organizacion; pero mads que todo es
una forma de comunicar que continlden trabajando. Por tal moftivo, tas
convenciones exigen mayor calidad y creatividad por parte del stoff de lo

empresa.

En general, s reglizan en hoteles de gran presiigio y en lugares afractivos
como las playas. Pora obtener un lugar en ias convenciones se debe haber
alconzade un volumen de venta © en otros casos, pagar el boieto, segun lo
determinen los organizadores.

Los alimentos, bailes, conferencias, actividodes recreatfivas, concursos,
competencias, caminatas, recomdos por barco, espectaculos, entre otros,
son lo qQue hacen de estas convenciones un evento que ninguna
vendedorc desea perderse. Ademds, la posibilidad de convivir con ofras
vendedoras, de conocer o expositores, de realizar talleres de crecimiento
personal y aclividades recreafivas son, en conjunto, los elementos que
permiten integrar, entusiasmar y motivar o la fuerza de ventas.



Para ilevar o cabo una convencién se requiere de diferentes elementos
comunicativos que se logran con un excelente trabejo en equipo del staff.
Durante mi desempenio laboral en PSP considero que entre los elementos
comunicafivos que hacen de una convencién, un evento de éxito,

encontrarmos:;

Objedive del Evento. Regularmente la Direccién Comercial establecerd los
cbjefivos de la Convencion,

Selecciébn del Lugar. Puede llevarse a cabo en hoteles con un togque
anfiguo o moderno, segin el gusto, pero que tenga salones amplios para
las sesiones, tomando en cuenta e nimero de participantes, asi como
areas verdes donde se puedan llevar o cabo los actividodes recreativas.

Logistica del Evento. Esta es la imogen comunicativa del evento. desde el
nombre de la convencidn, las invitaciones, gofetes, folders ¢ cuademilios
de trabajo. boligrafos, articvtos promocionales, mantas alusivas al evento,
premios para las competencias y concursos, Reconocimientos, obsequios
de bienvenida, entre ofros.

Se recomienda que los articulos anteriores tengan impreso el nombre de lo
convencion, fecha o frase alusiva @ lo misma. {Véase lo pdging siguiente)

Contenido del Evento. En esic parte puede contener exposiciones de
trapajos, audiovisuales o videos, conferencistas, talleres, dindmicas, frabajos
de equipo, participacioén de los directivos © de los lideres de ventq, efc.

También se pueden hacer lanzamientos de productc y promociones.

Los puntos anteriores bien combinodos permitird hacer de la convencidn

un evento atrocfivo y divertido para los participantes.
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Conclusidn del Capitulo Vi.

Lo Comunicacion en la Empreso de Venta Directa es un factor pimordial
para alcanzar sus metas y objetivos. Como vimos, comienza con lo
incorporacion y finalza con la premiacion. En algunos casos, la empresa
inicio premiando o las personas que se incorporen en un evento,
brinddndoles un premio significativo. Esto a su vez. motiva al nuevo
integrante o sentirse tomado en cuento o “en familia”.

Como anteriormente vimos, o comunicacion se compone de diferentes
elementos visuales, audifivos, corporales y escritos; todos estos, en conjunto,
fransmiten ung ideo o mensaje. lo cual fiene una finalidad. Asi, lo
.comunicacion de lo empresa de Venta Directa fiene como fin: reclutar o
incorporar, capadcitar y premiar. En algunas ocasiones se combinan estos
tres foctores, y en otros, sdlo se fransmite uno. De igual forma, Ia seleccidn
del medio, el conocimiento del marco de referencia, la bisqueda de la
retroalimentacién o feedback, pemitirdn que el mensgje sea recibido de

forma eficaz.

Duranie mi parficipacién en lo empresa PSP tuve lo oportunidad de jugor
con los elementos comunicativos y lograr impactar y modificar la conducta
del pobfico. LO Unico que se requeria era transmifir con creatividad y
entusiasmo, retomar los aspectos basicos de o comunicacion, seleccionar

un buen medio y tfransmifirlo.

Respecto a la seleccidon del medio paro fransmitir el mensaje. fue o
Oratoria lo que influyd mucho en el publico; adem&s de ser econdémica, se
podia tener una refroalimentacion de los asistentes a través de un didiogo.
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Por eflo. los cursos y ias conferencias tuvieron mucho auge en un inicio;
posteriormente y con el crecimiento de los Representantes, se desamroliaron
los videos de copocitacion, o fin de enfrenar o mds personas de diferentes
lugares pero al misme tiermpe.

Considero que el logro de los objetivos de lo comunicacién se debe
también a la mofivacién con gque se transmitia. Recuerdo gue el simple
hecho de escuchar al Director General, el pUblico "compraba” de
inmediato su idea. Pocas palabras y mucha energia lograban cambiar la
conducta de los Representantes. Asi. cada vez que se podia. se realzaban
acftividades que ademds de comunicar, mativaban a la fuerzo de ventas,
Entre las actividades que recuerdo estuvieron: los convenciones, los
Encuentros Deportivos, las Fiestas de Aniversario, el Festejo del Dia de las
Madres, etcétera,

Quizd la vendedora no trabgjoba lo suficiente, pero participabao en un
circulo en donde la motivaban, lo integraban vy ia tomaban en cuenta, de
esta forma la empresa, o través de adecuadas técnicas de comunicacion,

lograba cautivar y retener a sus vendedores.

Con base en lp anterior, concluyo que lo comunicacion y la motivacion
van de la mane; ung y ofra se gyudan a mantener g los vendedores

activos, logrando asi (en la mayoria de ios casos) un crecimiento constante,
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Vil. EJEMPLO DEL MANEJO DE COMUNICACION EN UNA EMPRESA DE
VENTA DIRECTA.

En este copitulo comparto con el lector dos actividades especificas. entre
tas muchas que llevé a cabo, durante mi estancia en la empresa
PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERIA, S.A., los cuales son:

> Manual de Operaciones de un Centro de Distribucidn

LS

# Boletin Informativo Zermat

Pero antes de iniciar, daré vn contexto generai de io empresa y de mis

funciones denfro de ella.

REFERENCIAS GENERALES

Empresg: PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERIA S.A. Actualmente se le
conoce como ZERMAT INTERNACIONAL. Y a continuacidn lo mencionaré

como PSP o por su marca: Zermat.

Giro: Fabricocién y venta de articulos de belleza, perfumes, cosméticos

lencerig y joyeria.
Director General y Fundodor. Ing. Adelfo Enriquez Rios
Fundada en: 1987

Misién: “Ser la mejor empresa lafinoamericana de venta directa en articulos

de belleza y vanidad . de calidad a precio justo”.
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Generglidades: La empresa contaba con 13,000 Asesores en México v el
Extranjerc. Sus instalaciones aborcaban 4000 mis2. Tenio 140 empleados.

{informacion de 1994).

Lo fuerza de ventas no fomabo parte de los empleados. sino que se
desempenaban  independientemente, sy  Unica relocidn  con el
organigrama administrativo era la comunicacidén que tenian con la
empresa, la cual dependia de lo Direccidn de Comercializacion o la

Direccién General.

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA PSP(SECCION VENTAS)

Director General*

I

I Drector Comercio]

Distribuidor Gerenig
Jefe de Grupo
Promotor
Asesor Plus
Asesor Junior

Staff

i i de Bi ida, Produtios Sel de FPerfumerio, S.A. de C.1'., 1996

E! fiujo de comunicacién ero descendente. Sin embargo, la informacion
emitida generaba flujos comunicatfivos horizontales, ascendentes y
fransversales, debido a las interogantes que generabo la informacién

emifida.
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D'lsfribuldor| _—> | Distribuidor l
w

FLUJO DE LA COMUNICACION

Director Comercial

(._._.

Jefe de Grupo

Asesor Junior

Jete de Grupo

Sistema de Ventos: “Lo comerc de éxito Zermat se inicio como Asesord!

Junior, Lider de Grupeo y Distibuidor... este plan no requiere cuantiosas

inversiones y puede proporcionar grandes utiidades”. 42

CATEGORIA Compra minimg | Descuento en Descuento en
mensual Linea Perfumes | Linea de Lenceria
y Cosméticos y Joyerig
Asesor Junior 250.00 % %
Asesor Plus 600.00 40% 5%
Promotor 5,000.00 45% 40 %

Cuadro 5. Bsguema de Descuentos del Asesor Zermat [1994)

Incentivos: Existian Comisiones © Descuentos, Compafa de Premios,

Promociones de Producto, Productos exclusivos para Asesores y acfividades

diversas (desayunos, platicas, conferencias, cursos, fiestas, convenciones y

COonCursos).

! Persona que ingresa a ta Organizacion de Ventas Zermat y que informa y asesora a sus clientes de los
beneficios de los producios y del sistema.
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Material de Apoyo: La empresa distribuic Catdlogo de productos, Manual
del Asesor. Muestrario de perfumeria y color, muestras de fragancias y

productos, articulos promocionaies, folletos, etc.

Mi relacidn con lg empreso {Historial: En 1992 fui contratoda por lo empresa

para imparir conferencias en lo Republico Mexicana. Posteriormente tuve
ila oportunidod de hacerme cargo del Deparfamenio de Capacitacion y
de Comunicocion. FAnalicé actividodes en 1996 como Gerente de

Comunicacion y Relaciones Publicas.

Actividades: Dentro de mis primeras actividades estuvieron: Impartir piaficas
de motivacidon y ventas a ios Vendedoras, Desarollar Programas de
Capacitacidn y Motivacidn para la fuerza de Ventas y Empleados,
Coordinar eventos fonto poara Distribuidores como para Vendedores;
Manejar y Emitir los comunicados a la fuerza de ventas; Elaborar Revista
para lo fuerzo de Ventas; Desorrollor diferentes formas de comunicacion,
entre lags que se encontraban: videos, boletines, periddico mural, cursos,

etcétera.

Areg_de Estudio: Comunicacion, Relaciones Publicas y Caopacitacion,

dentro del Area Informativa.

EMPRESA
{Areqs)
,,//_/—‘-—-—:___*_::‘\-‘:’:;;_._
{( seccion Administrotivo

“2 Manual del Asesor Zermat, propiedad de la empresa Productos Selectos de Perfumeria, 1994,
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Ubicacion de mi posicidn en el Crganigramo de PSP

Director General

|

Director Comercial

I

Gerencia

Mercadotecnia

Gerencio

Comercializacion

Fechg de estudio: 1992 a 1996

Gerencia J‘

Capacitacion

Actividades sobresalientes que realiceé durante esta etapa de estudio:

o IV Convencidn Nacional Zermat {1994)

o Primera Convencion Internacional de Distribuidores Zermat {1995)

o Segunda Convencion internacional de Distribuidores Zermat [1996)

o Manual de Bienvenida [1994)

o Monual de Operacion de un Centro de Distribucién Zermat (CDIZ)

(1996)

o Prmer seminaric de Capacitacidén Zermat

(1994)

para Ttuiares de CDI

o Programo de Capocitacion para lo fuerza de Ventas (1995)
n Boletines informativos {1994-1994)

Resultados obtenidos: Aceptacion de las actividodes en la mayer parte de

ia fuerza de ventas, asi como mi promocién o puestos superiores.
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Climo Organizagcional: Durante mi parlicipacién se llevaron a cabo dos
estudios del Clima Organizacional. E primero o llevd a cabo la empresa
ALPE Consultores, en Diciembre de 1992 y constd de 47 preguntas, las
cuales pudieron ser contestodas del uno al seis. Cuando mayor era lo
clasificacién, se estaba mas de acuerdo con la sifuacién que planteaba lo
pregunta, es decir, gue se consideraba 6pfima. Por lo mismo, uno bajo
calificocidn significaba que la situacidn de ese momento no era del todo
adecuada. Asi la interpretocion del promedio de las respuestas se basé en

el siguiente criterio:

Bajo / Debilidades Hasta 3.5
Adecuado De 3.6049
Sobresaliente / Fuerzas De 500 6.0

Las preguntas se agruparon en 1os siguientes temas:

Tema Objetivo o Referente a... Resultade Empleado| Cbrero
tete/Gerente

1 | Motivacién Conocer qué tan mofivado se 4.4 a7 4.5
encontraba el personal

2 | Vitalidad Saber sl lo empresa era capaz de 52 4.9 5.0
resciver sus problemas y orlentarse o
hacla el futuro

3 | Claridad Saber sl erc clara la misién de Ig 4.5 4.6 4.5

Organizacional |empresa, de los objetivos, polificas v
procedimientos, asi Como los objetivos
v metas det puesto.

4 | Prestigio Conocer los estdndares éticos, lo 5.4 50 5.1
capacidad de ofraer personal capaz
y a la calidod de sus productos.

5 | Misidn / Servicio | Conocimiento de la Mision de ta 5.6 5.4 4.4
Empresa y del &rea @ io que
penensce
& |Sueldosy Comparar los sueldos y las 47 38 4.3
Prestaclones prestaciones con olras empresas y -
contra los puestos de lo misma.
7 | Desarrolio Saber silo empresa apoyo para 5.2 4.4 4.1

mejorar el frabagjo persenal, lo
preparaciédn que la mismao da asu
personadl, asi como Ias oportunidades
de desarolio
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8 | Seguridad Referenie a si es posibie ser despedidol 4.2 42 43
sin causas aparenies, o seguridad en
el trabgjo ¥ lo compaoracion sobre
seguridad con oiras empresas,
9 |Comunicacién | Para identificor lo relafivo al lomente  |3.% 3.7 3.5
de jas comunicaciones internas
10{ Relacién Paro determinar lo calidad de la 4.4 4.5 4.1
Jefe/Suberdinadd relocion entre jefes y subordinadoes.
NiTrabajoen | Ordentado o identificar la cooperacion| 3.5 42 4.1
equipo. que existe dentro de cada
Departamenito.
12| Desearia que su | Para conocer gué tan orgulioso estd el 4.5 3.9 4.1
hijo rabajara en | personal de su frabajo y empresa.
PSP? ]
13| Horarlo de Detectar qué tan a gusto estd el 5.6 4.9 50
Trabaljo personai con el horario de tabores

Cuadro. 6. Estudio de Clima Organizacional, realzadeo por la Empresa ALPE Consultores en
Diciembre de 1992,

De forma general, la empresa Productos Selectos de Perfumeria tuvo
muchos aspectos sobresalientes o fuerzas, debido guizé o que eran sélo 73
empleados, por io gue habia mayor posibilidad de integrar a las dreas. Sin
embargo, como vimos en la Tablao anterior el aspecto que menos
calificacion tuvo fue el referente o lo Comunicacidn, y aungue se mantuvo
en el paradmetro de "adecuado”, fue el terna que lo mayoria caiificd mas
bajo. Esto significa que exisfieron probiemas de comunicacidn desde 1992y
que se acrecentaron para 1994, fecho en lo que se realizd el segundo

estudio de clima organizacional.

Por ofro lado. los demds aspecitos quedaron de forma general,
sobresalientes; sin embargo. el empleado considerd que la mofivacion
estaba relativamente baja, y que no estabo muy satisfecho con su sueldo
{ver punto 6 de tabla anterior} y frabajo. yo que la pregunta 12 también
fuvo escasa puntfuacién, o diferencia de los obreros v jefes/gerentes,

quienes consideraron estar atomente motivados y orgullosos de su trabajo y

empresa,
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Los aspectos que mas destacaron como positivos fueron considerar a la

empresa con prestigio vy vitalidad, asi como el horario de trabajo.

El segundo estudio de clima organzacionat io llevd a cabo lo Escuela de

Trabajo Social de la UNAM, en Agosto de 1994, se aplicaron 34 preguntas a

las que se tenia que responder de manera opcional a:

Las 34 preguntas se dividieron

Insafistecho

Neutral

Satisfecho

No Contestd

en cinco temaes:

Temao Obietivo o Nivel Nivel Medio y | Nivel Medio, | Nivel Medio,
Referente a... Operativo | Alto y Operativa Alto y Altoy
Jefesy de Operativo de | Operative
Supervisores | Administracién | la Direccidn | del
de Serigrafia General Comercicliza
y Produccién cidn
1|Coniexto | Procedimientos, 80% 8% safisfecho | 78% 73%
Generq) Polificcs, satisfecho | 14% insatisfecho satstecho satistecho
Orgonizacion, 14% 18% neutral 15% 10%
Puestos, Estimuios | insatisfecho insatisfecho | insatisfecho
econdmicos &% neutral 7% neulral 17% heutrgl
2| Condiciones | Condiciones fisicas |78% 70% satistecho (75% 70%
de Trobgjo | de trabgjo y safisfeciw | 1 5% insotisfechd salistecho saiisfecheo
disponibilidad y 13% 15 % neutral 14% 17%
acceso 0 equipos v | insalisfecho insafisfecho |} insatistecho
material, asi como 9% neuliral 11% neutrat | 13% neutral
oportunidad de
capacitacion.
3| Comunice- | Apoyo, atencion, [79% 71% salistecho |81% 73%
cién y informacién con los | satifeche | 18% insatisfecho satisfecho safisfecho
Retroglimen-| jefes y supervisores, | 15% 11% neutral 4%, 17%
tacion tome decision y insatisfecho insatistecho  |insatsfecho
poricipacién 4% neutral 5% neutral 0% neuiral
refotiva a su ~
actividad
4| Relaciones | Colaboracion, 85% 73% safistecho | 92% N%
Interpersongy Trabajo en equipo, (satisfecho: | 10% insatisfecho| satisfecho 4% | sotisfecho
les infegracion. 8% 16% neutrat insatisfeche | 16%
insatisfecho | 1% no contestd | 4% neutral insatisfecho
v 7% neutral 13% neutral
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S| Motivacion | nicialivo personal, |82% 87% safifecho |94% 83%

opoyo a kas metas | satisfecho; | 11% insatisfechd| satisfecho satistecho 8%
de la empresa, % 2% neutral 6% insatisfecho
oportunidad para | insatisfecho insatisfeche | 3% neutral
desamollarse y y 9% neutral
lograr objetivos
personales.

Personal 37 personas | 24 personaqs 13 personas | 18 personas

enirevistado

Eucdro 7. Bstudio de Climo Organizacional, elaborado por la Escuele de Trojo Social de I
UNAM en Agosio de 1994.

El total de las personas entrevistadas fue de 92 sobre ung poblacién de 101
trabajodores de la empresa, y como resultados podemos concluir que la
administracion fue el aspecto con mayor nimero de debilidades, ya que
en su contexto general y en relaciones interpersonales obtuvo los
porcentajes mds bajos de safisfaccion, en especial por las personas de la

misma area.

Otro aspecto que se reflejd en la Tablo anterior fue que las cuatro dreas
consideraron con un bgjo porcentoje de satisfoccidn las condiciones de
trabgjo, es decir, no se contaba con material, equipo y hemamientas de
frabajo, asi como la posibilidod de recibir capacitacion con valor curicular.

De igual forma, el aspecto de comunicacion y refroalimentacién tuvo
porcentajes de satisfaccion bajos, en especial en el drec de Produccion,
Serigrafia, Administracién y Comercializacién. Cabe destacor que aungue
los porcentajes de satisfaccidn fueron bajos en los aspectos ontes
mencionados, podemos decir gue ia mayoria de los entrevistados estaban
motivados de trabagjar para lo empresa, de contar con fibertad de accidn
para actuar y de crecer en la misma.

Desde mi punto de vista, considero contrasiante el hecho de tener
debilidades administrativas, de comunicacién y de condicicnes de frabajo.

116



conira lo alta molivacion con la qUe gozaba el personal. Por lo anterior,
considero que desde su creacién, y hasta la fecha, la empresa PSP siempre
considerd a la motivacién como un factor primordial para integrar o su
personal y a su fuerza de ventas; no se sabe con exactitud cuonto pueda
soportar uno empresa o debilidad de su administracién, pero lo que si
puedo asegurar es que PSP desde sus inicios hasta hoy . se he mantenido a
base de motivacién constante sobrepasando su flaqueza administrativa.
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A) Andilisis Comunicativo de dos Actividades realizadas en Productos
Selectos de Perfumeria (Zermat):

PRIMER ACTIVIDAD

MANUAL DE
OPERACIONES DE UN
CENTRO DE DISTRIBUCION

ZERMAT

(Véase portada del Manual en la siguiente
Qgina




LERMAT

MANUAL
DE OPERACION |
DE CDZ I8




o Manual de Operacién de un Cenkro de Distribucion Zermat (CDZ)
1994. Este Manual se hizo con la finafidad de dar o los CDZ una guia
de como operar sus Negocios, desde fo forma en que pueden ser
autorizados y adminisfrarios, incluyendo compofias de premios,
control de record mensugl de ventas de cado vendedor, asi como
las actividades que los fitulares deben realizar para recivtar,

copacitar y motivar a lo gente.

El Monual presenta un Contenido que permmite al Titulor del Centro
conocer lo Historio de lo Empresa, su Mision, Filosofic y Valores.
Posteriormente viene la Seccidon Administrafiva del CDZ, bajo los

siguientes puntos:

*,
L

sQué esun CDZ?
» Coémo impulsar un CDZ

..

.
L]

Bases para ef Exito

Principios Administrativos

.,
!

*,
e

Sistemao de Ventas Zermat

>
o

Proceso de Crecimiento

o

Control Ananciero

*,
L

Punto de Equiiibrio

e

» Formato “Corte de Cgjo”

*

* Formato “Récord Mensugl de Compra por Representante”

.,
Do

Formato “Récord Diario de Venta por Representante”

El Manual detalla las funciones del personal gque conforma el CDZ, siendo

el responsable y principal actor el Thular, que junto con su asistente
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debe lievar el control de lo antes mencionado asi como un inventario
periddico, lo capacitocion, motivacion y reclutamiento de lo fuerza de

ventas (éstos Oltimos son los terceros actores del CDZ).

Una de los ideas de la empresa era hacer que estos negocios
funcionaran como franquicias bajo un estricto control, por ello el Manual
tenia que describir los Politicas y compromisos entre el Titular del CDZ yia
empresq. Estas politicas abarcan:

“ Apertura ge un CDZ

< Aperturg de un MCDZ (Mini Centro de Distribucion Zermat)
< Funciones y Cbligociones de los Distribuidores

<+ Comercializacidn para Representantes Zermat

% Registros

% Descuentos

< Campafas de Regalos y Premios

< Incentivos por Recluiamiento

< Promocion y Publicidad

< Infracciones y Sanciones

< Crédito

< Devoluciones

< Tabla de Descuentos de Asesores

<+ Tabla de Descuenios y Comisiones a Distribuidores

£l Manual fingliza con un Glosario de Términos el cual aclara algin
concepto que durante la lectura no pudiera entenderse. En total- el
nomero de hojos dedicadas a este Manual fueron 69; sin embargo, @
pesar del gran esfuerzo e intencién de la empresa, no todos los titulares
de estos CDZ se apegaron a su contenido, debido a que la Direccién
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tampoco aplicaba de forma generalizada las sanciones y castigos. En
conclusion, este documento en teoria consideraba todos los puntos que
se requerian parg hacer funcionar y montener un CDZL pero en lo
practica no se acopld a ta funciones y actividades del mismo.
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Esfuerzo de Titanes
en Zermat durante 1995

En 1995 realizamos un Esfuerzo de Titanes para
salir de la situacion econdmica que desesiabilizd
al pais.

Este esfuerzo nos brindé muchas satisfacciones
durante el afio. Recordemos juntos este Esfuerzo
de Titanes con:

LANZAMIENTOS

Fascinamos al mercado con los nuevos
productos Zermat: Lineas de Color Eleganzza
y Stefanni, belleza para el rostro femenino:
Fragancias de Colonia High-Class dama vy
caballero, que vienen en las tendencias de
mayor éxlto Internadonal; Leche humectante
y crema antirrozaduras Michelle, para completar
el cuidado de tu bebé; Desodorantes y
antitranspirantes stick, para hombres y mujeres
que viven las grandes actividades: Crema para
pies, Agua de Colonia ¥ crema para manos
Kiwi, el complemento ideal para el cuidado de
tu piel.

Realizamos el lanzamiento de la nueva
Coleccién de joyeria Otofo-lnvierno 95-96,
veinte elegantes disefios bafiados en oro de
22k y el tratamlento corporal reductivo y
reafirmante Silhouette System, con
ingredientes naturales que ayudan a hacer de
tu silueta la mas bella atraccion del momento.

Mejoramos la imagen y el aroma de
Stefanni, la fragancia de moda para las
adolescentes atrevidas y mujeres ultra
modernas y la Fragancia Steven, para el hombre
dinamico y muy moderno.

Aumentamos Yy mejoramos las campafias
de regalos mensual y trimestral, realizamos
mas Promociones de Producto y Venta,
lanzamos posters de reclutamiento y el Primer
Triptico de promociones Zermat.

EVENTOS

Otros proyecios que llevamos a cabo en

union con los Distribuidores Zermat fueron:

H Segundo Certamen de Belleza Sefiorita
Zermat 1995, en el que Karina Campolio,
Representante de Guatemala, obtuvo e primer
lugar.

Karing Campollo Serorita Zermai 1995

El pais de las Maravillas Zermat, un super
cuento en el que se presentaron las nuevas
lineas de color Eleganzza y Stefanni.

£l Segundo y Tercer Seminario de
Capacitacion Zermat y ia Primera Convencién
internacional de Distribuidores Zermat.

Queremos darte las gracias por haber
compartido con nosotros estas actividades.
Ademas, te invitamos a dejar atrés el afio viejo
y renovar este esfuerzo de Titanes ;c6mo? cada
vez que mabdjes por tus metas con FE, AMOR
y ENTUSIASMO, pensando en que Iz mejor
oportunidad de crecimiento econémico y
personal que has encontrado, sblo lo brinda
una Organizacidn sana. humana y optimista:
Zermat, un lujo a tu alcance.




Mensaje del
Director

Saludo a través de esta carna a toda la Familia Zema! con un
fuente abrazo de ano nuevo Y mis mejores deseos porque sea pleno
de salud v éxito.

Después de la imerrupcién por un ano del Boletin Informativo
Zermatl, reanudamos nuevamente este importante medio de
comunicacién que ahora tendrd una publicacion bimesiral y donde
incluiremos en cada edicidn los premios mensuales para todos los
Asesores y Lideres de Grupo.

1995 se fue y con élun afto muy dificll para los mexicanos. Nuestro
pais resistiod tna severa recesion gue se agudizd en el transcurrir de
los dias v las medidas iomadas por €l gobiemo v la iniciativa privada
no han sido suficiemes para superar en coro plazo esta sinacidn. A
ran s6lo una semana de haber iniciado ¢l ano, ya han sido anunciados
nuevos aumenios en los precios de muchos productos ¥y servicios,
lo que nos indica que tardard un tiempe en que la cnisis se supere. Entonces {qué
podemos hacer para que en lo personal cada unc de nosoiros saiga adelanie?

Economistas, socidlogos, politicos y muchos otros no han aportado ninguna
recomendacion certera de qué hacer para que México supere esta situacian v seguramenie
nadie tiene la varta magica para darle a nuestro Presidente 1a solucion.

Sin embargo. esioy convencido de que la solucion esta en el esfuerzo solidario de
todos. Juntos debemos hacer algo positivo v para ello quiero compartirles ri granito de
arena.

En primer lugar debemos comprender que el COmpromise mas impornante que 1odos
1eNemos es vivir plenamenie nuesira propia vida v eso implica disfrurar cada momenio.
nos esté yendo bien ¢ no 1an bien,

En segundo lugar debemos adoptar una actitud positiva en 1odo lo que realicemos v
en todo lo que nos suceda, de esta forma aprovecharemos mejor nuesiras experiencias.

En iercer lugar debemos ser mas crealiivos v buscar nuevas atiemativas cuando o
que esiemos haciendo no genere buenos resuliados. Esto quiere decir, que debemos
ser persisientes cada vez que Topecemos O que nos sintamos derotados.

En cuano lugar. poner 1odo el enusiasmo. mucho amor v fe en nuesiras fareas v
objerivos para asi poderos ver realizados.

Y por drimo, irabajar. pero trabajar en serio. porgue solo la accidon podra sacamos de
la pasividad de ser especiadores, contemplando como también NOSCHoOs nos
empobrecemos.

Confio en que el espiritu de los verdaderos mexicanos v sobre todo de los
Representanies entusiasias de Zermat, sabremos superar esta crisis v aprovechar las
oporunidades que todavia existen en nuestro pais.

Antes de cemrar quisiera enviar un afecruoso saludo a todos nuestros chrescmaleq
extranjeros de Centre v Sudamérica que orgullosamenie estan realizando su trabajo con
grandioso €xio.

Les deseo muchas felicidades a 10dos v que 1996 sea un ano de grandes
satisfacciones personales v econdmicas.

Adelfo Enniguez Rios
Director General de Zermat




Tips de Belleza CELULITIS

Por: Betty Bretdn
¢Qué es en realidad y qué puede hacerse para combatirla?

Aunque el problema siempre ha existido, la palabro “celulitis® no se conocio hasta lo década
de los 70's, y desde enfonces empezaron a prestane aiencién. Desde esa década hasta hoy,
ias mujeres gastan mucho dinero en fratamientos paro combatina, creyendo que entre mas
cuesten los productos mas efectivos son. Paro no es asi. Zemat. pensando en todas kis mujeres
y siemnpre buscando dor Un Iujo o tu alcance... cred un trofemiento muy efectivo contra lg
celulitis, el exceso de graso y io flacidez,

Silhouefte System

LPero qué es en realidad la celulitis?

Lo celulitis es grasa. Uno grasa igualito a lo
del resto del cuerpo. La Unico diferencia es
que la celulitis sale en ios lugares de! cuerpo
donde la grosa tiende a ocumuiarse, Lo
celylitis se formo por una reunidn de células
grasas alrededor de los cordones de fibra que
unen lo piel al masculo. Cuondo estas células
grasas se¢ acumulon, empujan o piel hacia
amiba dando lugar a los bultas. Pero también,
debido o0 que los cordones o fibras que
sostionen lo plel no pueden estirarse a ese
mismo nivel, entonces se forman los
hundimientos o huecos, clasicos de la
celulitis. Asi es como se CreQ esa apariencia
esponjosa de husecos v abuttomientos que le
dan ese aspecto de la “piel de naranja’
como algunos también ie llamaon.

Lo celulitis es un problemo al que Ias mujares
estamos predispuestas por vanas razones, Lo
primero y mas imporante , es que 1as fibras
del tejido conjuntive de los hombres estén
entretejidos como uno red horizontql,
mientros que 1os de 1as mujeres corren
paralelos muy carco de lo piel, dejondo que
05 cumulos de grasa se desamollen entre elias
propiciando asi io celulitis,

Tombién nosotras teremos ko grasa muy ¢ flor
de piel, a eso le debemos lo silueta suove y
redondeada. Los hombres. en combie, no
tienan curvos porque su graso esto mas
profunda y mejor distribuida. Por eso | ésta
no se les ve tanto cuando engordan,
Nosotros, ademds, sufrimos mas cambios
violentos debido o los partos vy a las dietos
continuas. £50 hace que nuesira piel pierdo
su elosticidod con mas faciidod que o de

allos, lo que también nos predispone a la
celulitis.

Las horrnonas femeninas juegon también un
papel imporiontisimo al extrerno, que
cualquiero de nuestros cambios homonales
caracteristicos, como ¢l desarrollo, 1os
embarazos. ks pidoras anticonceptivas vy la
menopausia, pueden ser suficientes porg
desator una celulitis. Esta también es un
problema genético. Si su mamé vy su abuela
tenian mucha celulitis, usted debe estar muy
atenta o ello porque puede aparecere a
cuoiquier edad. Sin emborgo o medida que
se envejece, el metabolismo se hoce mas
lento y lo energia disminuye, uno se mueve
mencs. 1a grase tiends o ocumularse y por
tanto se engorda.

Aunque 10 cierto es que no as
necesariomente un problemo de gorduro
porque muchas personas delgadas 1o tienen,
fambién as un problema circulatorio, cuondo
lo grasa comprime los vosos sanguinecs. Los
ejercicios, uno dieto sana y el Trgtomiantos
Silnouetie Sysiern o mejoron ¢! punto de caosi
hacerlo desaparecer.

Con los ejercicios. 1o grosa disminuye y el
musculo  se desarrolla. Los pesas y os
ocerobics son los mejores, @l hacerse por mas
de 15 minutos diarics. yo que de ahi en
adelonte empieza o quemor la grasa.
Caminar, comer, patfinar, nadar, también son
ejercicios excelentes, 1o importanie es
hacerlos con regulcridad, :
Es importante fombien vigilor la grasa de las
comidas.

Contindo en fa pagino 6...




Un mensaje para mujeres de

EXITO

Comenzamos un afio més... S amiga... un afio en el que continuaremos teniendo éxito. Te
aseguro que leiste blen... Seguir teniendo éxito.

Muchas veces creemos gue el Exito son lujos y riguezas, y no es asl. La filosofa, escritoray
motivadora Nini Trevit ha definido el éxito de esta manera: “Exito es lograr lo que te propones’,
asi de sendllo. Por eso, todo o que te propusiste realizar y lo hiciste, significa que tuviste Exito.
Felicidades...

Sin embargo, también hay veces que hacemos las cosas y no sabemos porqué o para queé.
Ante esto Nini comenta: "E! primer paso del Exito es saber qué significa’ y "para qué querermnos
tener €xito’. yTrabajas por dinero? o ¢Trabajas para pagar la colegiatura de tus hijos?

Por eso amiga... ahora que comienza un nuevo afio... ..plensa qué quieres lograr... cudles
serdn tus metas... como las vas a trabalar y prindpalmente qué satisfacciones te dejardn. Al
realizar esto verds que el Exito forma parte de tu vida diania.

Recuerda Eres una Mujer de Exito, porque cualquier cosa que te propongas, por chiquita
que sea, y la logras, es un éxito.

Con carifio "

Tu amiga Zermatina ‘F

PROXIMAMENTE...
La Pasarela del Exifo ...

no te Ja pierdas...

arriba.de 30.000 pesos durante.los meses de Enero
y.Febrero del 96  obtendrds un boleto gratis para
- asistr a'la Segunda Convencidn Internacional de
Distribuidores Zermat.

" Mayores informes con w Distribuidor Autorizado




PREMIOS
DEL 9

Si eres Asesor Jr. o Asesor Plus
ganards mds con Zermat. ; De qué forma?

Desde enero del 96~ las Campanias de
Regalos serdn mensuales,

Estas nuevas campalfias manejarén tres
metas de venta (1000, 2000 y 4000), esto
te permitird recibir mds y mejores Premios
por tus volimenes de venta.

Trabaja con mucho entisiasmo y
llevite mes con mes fabulosos premios

e Aot A e 5 A ot b it b

jEnhorabuena!
ENERO

Obseguio Meta de Venta

Dije Corazén Zermar NS 1000

banado en oro de 22 k.

Cacerola Visions (1.5 lts) N3 2000 'OSfO de bolefo NS 1@ @0 y COI'\
Baieria Pvr-o-rey 7 pzas NE 4000 ede Jlevcr c URG- personc

FEBRERO

Obsequio Meia de Vena

Flaneras de crisial N§ 1000

Cuchillos de Cocina N§ 2000

Vujilla Reflexion (4 pers.) N§ 4000

CELULITIS... oo
Todo es cuestion de proponérselo v redlizaro como una ruting diano de bellezo.

¥ por Uttimo, adquirr el Tratamiento comoral Silhouette System que es fGeil de usar. Basta con
uno aplicocion por lo manana y ofro por la noche sobre la piel limpia, con mascies circulares
oscendentes. Primero con ko crema anticelulitis, despues e Gel reductor de medidas y. por
uttime el gel reafironte de cuerpo v busto. Hagalo o diorio uliizando los tres productos v verd
como su celulitis va disminuyendo hasto recuperar y conservar un Cuerpo suave y firme,
Comience cuanta antes su Tratomiento vy digale adids o la celulitis.

La Batalla es dura, pero los resultados se ven jde verdad!




El poder del...
Triptico Promocional
todo lo que una imagen puede lograr...

Zermat edité el primer TRIPTICO PROMOCIONAL en el mes de octubre y desde entonces a la
fecha ha sido una excelente herramienta para que los Asesores incrementen sus ventas.

Pero,

JQué es ef Triptico Promocional? Es un valioso material de apoyo que promodiona uno o varios
productos a menor costo y con un beneficio extra, como puede ser un obsequio gratis.

£Qué ventajas tengo al utllizar ef Triptico Promodonal? Los paquetes que vienen anunciados en el
Triptico son para que tu cliente reciba un beneficio en su compra © que CONEzCa Nuevos productos.
Esto e benefidia a &l en su economia y, al mismo tiempo, te brinda la garantfa de que volverd a
realizarte compras y a recomendarte con sus amigos y familiares

JHasta cuando puedo seguir trabajando con el Triptico promodonal? El éxito que ha tenido este
Triptico Promocional ha sido rotundo, por ello, Zermat te obsequia un mes mds para que realices
muchas ventas, pot eso su vigencia serd hasta el 31 de enero del presente.

Aprovecha esta gran oportunidad y permite que Zermat ilumine el hogar de més perschas y

contribuya a mejorar su econormnia.

VANGUARDIA Df COLOR
STEFANNL Esta coleccitn
viene en cualquiera de sus tres
armonfas y contiene: lablal,
esmalte, sombra, rubor, polvo
compacto y glamour de cejas.
En su compra obtendrds una
cosmetiquera GRATIS. Precio
169.90 pesos.

LUJO Df COLOR ELEGANZZA.
Esta colecci6n te absequia
GRATIS un poriacosméticos e
induye: defineador lfguido,
mdscara de pestatas, esmalte,
labial, sombras, rubor y
delineador de labios. Precio
{99.90 pesos.

PARA TU ROSIRO. Lsta
promocién incluye los
Tratamientos facides de F8.G
en ef que pagas tres productos
y te ltevas el cuarto de mayor
precio y de la misma linea sin
costo alguno.

Precio def Tratamiento de Cutis
seco-delicado  y Cutis normal-
graso 134.70 pesos.
Tratamiento para todo tipo de
cutis 116.70 pesos.

MODELA TU FIGURA. Esta
promodion te permite adquirir
ef tratammiento corporal
Silhouette System (crema
anticelulftis, gel reductor y gel
reafirmante} a sélo 249.90
pesos. Adernds obtendrds gratls
una faja modeladora.

KIT DE REGALO MICHELLE,
Todo para tu bebé en un
exttaordinario paquete-bebé
que indcluye: talco, shampoo |
locién, crema antirrozaduras,
leche humectante y jabon de
bafio: y como regalo te llevas
una bolsa multiusos Michelfle.
Precio 144.90 pasos.
REFRESCATE CON KIWL. £n fa

compra de una talquera con
valor de 44.90 pesos o un kit
de cuidado para rmanos y pies
con valor de 54.80 pesos,
obtén gratis una muestra de
Spiash Cologne de 55 mi.

Refrescante Cologne Splash
de 240 m! de 33.00 pesos a
sélo 19,90,

Y para cerrar con broche de
oro... CADA QUIEN CON SU
PAREJA. En esta promocion
Zermat te regala un
desodorante stick o roli-on
por cada fragancias que
adquieras. -

Vuela a tu Centro de
Distribucion y haz de estas
promociones la mejor
inversion para promaocionar
tus productos Zermat.
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0 Boletin Informativo. Afio 5 No. 4 Enero-Febrero 19%6. Los bolefines
informativos tenion ung funcién muy importante dentro de lo
Organizocién de Ventas, ya que era el enlace entre la empresa y la
red de venila, en especial con los niveles mads bgjos de lo

Organizacion.

Analicé el contenido de este boletin como ejempio para confimar que,
en primer lugar, cubre con los elementos comunicativos y de motivacion

anfes mencionados.

Portada
El primer punto que se identificd fue el Logofipo de la Empresa. Asi
también se mencionan los temas mas importantes del boletin (Pag. 1}

Articulo Esfuerzo de titanes en Zermat durante 1995

El contenido de este orticulo se refiere a las actividades que io empresa
desarrolid durante ese oo, haciendo mencién que a pesar de fa crisis
que desestabilzé al pais. io empresa realizé fres Magnos Eventos; 8
Lanzamientos de productos. se aumentaron las campanas de regalos y
se hicieron mds promociones de producto y venta, y, por Ultimo,
oumenid el reclutamiento de forma general. (Pag. 2)

Es importanie mencionar que el lenguaje informative manejodo es estos
boletines es en tercera persona del piural y esto hoce el lector se
involucre vy se sienta parte de lo empresa. Come ejemplo tenemos fa
frase con que inicia este articulo: ... £n 1993 realizamos un Esfuerzo de Titanes
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para salir de lu situacion econdmica que desestabilizé af puis. Este esfuer=o nos brindo
muchas satisfacciones durante el afio. Recordemos juntos este logro.. ™

De igual formo el cierre del articulo hace creer al lector gue gracias a su
esfuerzo se logrd el crecimiento v que continte trabajondo con mas
fuerza: .. Queremos darte las gracias... y renovar este esfuer=o de Titanes jcémo?
Cada vez que trabajes por tus metas con FE, VALOR y ENTUSIASMO., pensando en que
la mejor oportunidad de crecimiento econdmico y personal que has encontrado, sélo lo

brinda una Organizacion sana, humana y optimista: Zermat ... ™

Articulo Mensaje del Director

Efectivamente el director fue el primero en emplear un iengudje
comunicativo que motivé a los iectores. Asi se aprecio en su primer frase:
“Saludo a través de esta carta a tode la Familia Zermat, con un fuerte abrazo de Ao

Nuevo y mis mejores deseos porque sea pleno de salud y éxito... "

Un segundo mensaje comunicafivo fue mantener o todo la
Organizacion unida, y demostrar seguridad en ios pasos que 1a empresa
habig seguido; por ello en el articulo se menciond: “... Estoy convencido de
que la solucion estd en el esfuerco solidario de todos. Jumtos debemos hacer algo

positive y para ello quiero compartirles mi granito de arena ... ”

Y por Ultimo, el Director exaltd las haobilidades de los mexicanocs, en
especial de los que intfegran a la organizacion, diciendo: “.. Conflo en que
el espiritu de los verdades mexicanos y sobre todo de los Representantes entusiastas de
Zermat, sabremos superar esta crisis y aprovechar las oportunidades gue todavia

exisien en nuestro pais... " (POQ. 3}

Articulo Tips de Belleza: Celulitis
Este es un articulo de capacitacion en el que se describid el concepto

de lo celuiits y posteriormente se mencionaron los productos que
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pueden combatita. El lenguagje fue sencillo y claro para que fuera
entendido por lo mayoria de los lectores, Basicamente se cubrieron tres
puntes: 3De gqué se habla? Qué en este caso fue la Celulitis. 2Como se
genera? Y Como combatirta?2. B articulo finaliza asi “... Tedo es cuesticn de
proponérselo y realizarlo como una rutina diaria de belleza. ¥ por ultimo, adguirir el

Tratamiento Corporal Sithouette System, que es facil de usar .. " {PGg. 4)

Articulo  Un Mensaje para Mujeres de Exito

Este fue un arficulo motivacional de ARo Nuevo, en el que se explicd
qué era el éxito y qué satisfacciones dejo. Asi dice .. Exito es lograr lo que
fe propones... ahora que comienza un nuevo afio piensa qué quieres lograr, cudles serdn
rus meias y como las vas a trabajar.. Recuerda Eres una Mujer de Exito, porque
cualquier cosa que te propongas, por chiquita que sea, y la logras, es un éxito... " [PGQ.
5}

Noticias Informacion a la fuerza de Ventas

Aqui se menciond lo Segunda Convencidn Nacional de Distribuidores
Zermat y cémo se podia obtener el boleto de asistencia gratis mediante
una cuota de ventas: “.. si realizas compras arriba de 30.000 pesos durante
Eneroy Febrero...” [POQs. 5y 6)

También se menciond las promociones de venta y los premios que se
pueden ganar las vendedoras. Y por Ulfimo se comentd ofro evenio

llamado lo “Primera Convivencia Zemmat”, une evento motivacional.

Articulo El Poder del Triptico Pomocional
Este articulo promovié el Triptico Promocional como una heramienta de
ventas paro lograr mas gonancias. Aqui se explicd qué es el Triplico, qué
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ventajas tenia el utilizario, y qué duracidn tenio lo promocién, Por Gitimo
motivd a los vendedores o usarla: “.. Aprovecha esta gran oportunidad y
permite que Zermar ilumine el hogar de mds personas y comribuva a mejorar su

economia... " (Pag. 7)

Anuncios Comunicado
Despues de haber motivado o la fuerza de ventas, se menciond un
ajuste de precios y 10 causQ: “..Este peguefio ajuste tendrd vigencia ...

Esperamos su comprension ante esia medida... ” (P&Q. 8)

Por Ultimo viene el Directorio de! Boletin, donde se menciond la edicion,

quien lo realizé y quienes eran los principales Ejecutivos de la empresa.

Después de esta pequeho descrpcidn y andlisis del contenido. se pudo
comprobar gue el lengugje utilizodo tuvo como obijetivo principal. motivar
a la gente @ vender y a integrarse a la Organizacion, evitando el rvido y
permifiendo mayor fidelidad en la fransmision de los mensajes. ya que se

utilizaron los siguientes elementos:

Las_habilidades en ia comunicocién, como lo orfografia, el lengudie, el

pensamienio, etc.

El nivel de conocimiento. Es decir, se tuvieron los conocimientos minimos

para producir un mensaje y recibirlo.

El sistema socio-cultural. Es decir se conocid el contexto culfural dentro del

cual se comunica. Ejlemplo de ello son: Ias creencias culturales o tos valores.
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Por esta razon, llegué o lo conciusidn de que los bolefines o revistas de ias
Organizaciones de venio Directa. en especial de PSP. tienen un papel
predominante: transmiten mensajes tonto informativos, de capacitacion,

mofivacién y premiacion, siendo sus principaies funciones:

o INFORMAR {0 que acontece en cualguier evento y cambio de la
empresa, como: lanzomientos, cursos, promociones, politicas,

reconocimientos y productos.

a PERSUADIR al lector ¢ que pariicipe en los eventos y cursos, ¢ parg
que adquiera una promocion, ¢ alcance una meto de ventas,

o MCOTIVAR ol vendedor para que confinde su octividad, mediante
temas de desamolle humano, cutoestima y relaciones humanas, asi
como el reconocimiento y lo premiacién, entre otros.

Durante mi estancia modifiqué i0s boletines, disminuyendo el costo de
edicion y meoedificando lo calidad de las hojos (sin ofectar la imagen)
aumenté el nomero de pdginas y su contenido, frotando de manejar
diversidad y continvidod en la informacién.  Paro ejemplificar o anterior
reqiicé un comparativo entre los boletines que se emitieron de 1994 y 1994,
en los que se comprueba el porcentaje de efectividad en su elaboracidn

de los mismos. (Véase Cuadro siguiente).
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PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERIA S.A. DE C.V,
RESUMEN DE BOLETINES EMITIDOS EN PSP

(1993-1996)
No. |[BoletniCong | It Nommasf Mol. | Rec. | Comp. | Promolf Tips | Cop. | Nvos. | Everioy Otros [ Total | %
Cons. el Gral |y De . de Froduc.
Diweciod Follicas Repaoy Vi
! Yx 1 1 8
3 Seq
2 Oci- 1 1 ! 1 1 1 1 7 58
Now 93
3 Dic93| 1 ] 1 1 1 1 1 8 &7
4 Ene- |1 I ] 1 1 1 i 7 58
Fetb 94
5 Mar- |} 1 1 1 1 1 1 1 } § 75
Abr 94
[ Ayl 4 1 1 1 1 | 1 8 &7
? g4 |1 1 1 1 1 1 1 7 58
[} 941 1 1 1 1 1 1 1 1 1 [14] 83
? 4 [ i \ 1 1 1 1 ] 1 10 83
10 Ot 94 L 1 1 1 1 i 1 1 9 75
n Nov 94 1 1 1 1 1 1 1 1 1 8 87
12 Dic 94 1 1 1 1 1 1 1 B 47
13 |Ene |1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 |92
95
14 Feb- [1 1 [ ] 1 1 1 ] 1 € 75
Mox 95|
15 fne- |1V 1 ] ] 1 1 1 1 ] i 10 <]
Feb 96
14 Mo |} 1 1 i 1 1 1 1 H ¥ 75
ALY 4
Jotg |15 12 {3 [F] 12 [ 10 ¢ i4 |14} 13 H
% 94 75 38 94 75 38 3 56 2] &3 Bl &9

Cuadro 8. Botefines informaiivos emitidos en PSP de 1993 a 1994,

De esta forma el boletin no. 13 contiene un 92% de informacién completa y

enirega oportuna para el vendedor, o diferencio de ios primeros boietines
que llegoron ¢ tener hasta un 58% de informacién completa. (Véase
siguiente Boletin Informativo Zermat Afio 5. No. 1. Enero 1995 ).

La seleccién de los temas se llevd o cabo mediante una encuesta aplicada
o los diferentes estratos de o fuerza de venias. Ademds, se les invitd o
participar con textos, io que los motivo a interesarse mas en el boletin, cuyo
distribucion en ese entonces era gratuita. De esia forma, la demanda

incrementd v los resultados informativos fueron favorables,

A pariir de Junio de 1994 se aumentd el numero de gjemplares, se mantuvo
una varedod en la presentacidn. colores tipografic y constancio en el
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Tomen mEEEmos L semoloamvoels. 2o “_:“Hucio la GMML’I‘C--- ZERM)A-C

I Tacia la cumbre... i

Boletin Informativo ZERMAT
Aifio 5 No.1 Enero 1995,

Bie.nve.hido
a la Familia ZERMAT

¢ Te has preguntado por qué cada dia son mas los que entran a la famitia ZERMAT? Bueno porque
su forma de ser y de actuar es diferente v especial.

Nuestra Filosofia es un conjunto de valores y virtudes que nos permiten desarrollarnos como
verdadera Familia. La razon de que ZERMAT siga adelante es su filosofia, ya que...

ZERMAT permite que una gran cantidad de personas se incluyan en la peblacion econémicamente
activa, encontrando beneficios econdmicos, personales, humanisticos v de desarrollo que le ofrecen
una verdadera integracién a la sociedad v una forma de vida digna.

ZERMAT es sinonimo de calidad, seguridad, imagen, precio justo v sansfaccion en todos sus
articulos y productos.

El sistema de ventas ZERMAT esta actualizado bajo principios de: Vanguardia, Oportunidad,
Claridad, Garantia, Utilidad y Crecimiento.

ZERMAT ofrece a sus trabajadores v representantes posibilidades de desarrolio en un ambiente
sano v progresista; a sus provecdores, seguridad en pagos e incremento de negocios, v a sus chentes,
productos que sean ... UN LUJO A SU ALCANCE, respaldados con la maxima calidad v servicio.

En ZERMAT se destaca el amor al trabajo, el respeto a las personas, ¢l orgullo de nuestras raices
v la integracién familiar como hase del €éxito.

Cada lider en ZERMAT es una persona consciente de la responsabilidad de propiciar un clima de
motivacion para todas las personas que de €] dependen, ransmitiéndoles con su ejemplo, bucnos
- valores, espiritu de superacién personal y canno a la vida.
En ZERMAT siempre trabajamos con FE, VALOR v ENTUSIASMO.

Bienvenids a Nuestra Familia SERMAT

Awiso de dlima hora
La empresa soliciié &l apovo de todos sus Repve_se_niam‘es
para gue solo reciban el 5 v 10% en pagos de contade v
mantengan el 10 v15% de descuento al pl.‘nl:l;co. Esto hasta el
15 de febn‘e.ro del presente.
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e Hacia la cumbre.. . ZERMAT

Celebramos el 5° Aniversario de Ja publicacién del Boletin
Informative ZERMAT, Durante este tiempo, han recibido in-
formacién que los ayuda en su labor de ventas, como promo-
ciones, politicas, asesoria en productos , cambios de imagen,
ventas y precios, asi como eventos, lanzamientos y cualquier
actividad que realice la Familia ZERMAT,

c
d

No cabe duda, que ¢s un medic aue une, comu-
nica, motiva y capacita a miles de personas en la

, Organizacién ZERMAT y que busca dia con dia la
superacién de todos sus integrantes v el beneficio

econémico, de servicio y producto. Por eso, para
celebrar este 5° Aniversario ¥ como inicio de afio,

" ¢l Boletin Informativo ZERMAT tiene muchas

sorpresas. Una de ellas es el redisefio de esta edi-
cién, que nos permitird acercamos mds con los
Representantes ZERMAT, a quienes con gusto he-
mos dedicado su nueva imagen, pues son ellos el
pilar de nuestra Organizacion.

A partir de esta fecha en el Boletin Informati-
vo comunicaremos todos los acontecimientos de los
Representantes, sin descuidar la panticipacién de
los Distribuidores, quienes son los lideres de la Fa-
milia ZERMAT, La publicacién serd mensual y ten-
drid como objetivo motivar, integrar, informar v
capacitar a la Organizacion.

Para lograrlo, necesitamos de su colaboracion,
ya que sabemos que en alguna ocasion, al leer un
articulo de este boletin, habran comentado o suge-
rido que se hiciera de alguna manera, o que inclu-
yera algo mas. Bueno... pues llegd el momenio de
que nos escriban y comenten todas sus inquietu-
des acerca del conienido del Boletin, o sobre algu-
na duda de los productos ¢ la empresa, esto nos
ayudard a mejorarlo dia con dia y a proporcionar-
les un mejor servicio. Recuerden, el Boletin estd a
Su servicio.

Escriban al Departamento de Capacitacion de
ZERMAT. Eutalia Guzmin 169, Col. Atlampa. C.P.
06430. Delegacion Cuauhiémoc. México D.F.olla-
men 2 los eléfonos 547 65 62 v 547 97 65. jTen-

drin respuestal

Por iltimo, queremos companir con ustedes la alegria de
este afio nuevo, deseando que su hogar esté eno de salud, paz
y amor ¥ muchos beneficios mediame la venia de los productos

ZERMAT.

La Redaccion
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Tniciamos 1995 con un clima de incertidumbre, ante los e.fzc—
tos de lo devaluacién del pesec en México. Los precios de todos
los articulos se han incremantado, no asi los sueldos y salarios.
Como consecuencia, el pode.r adquisiﬁvo de la mayoria se sigue de-
teriorande y el desemp]qo creciendo.

Indudablemente esta situacidn tarde o temprano deberd sevr supera-
da. ‘Hoy, mas que nunca, debemos mantener nuestro estade de dnimo opti-

misto y enfren‘i‘c.\r los retos con ﬁabajo v mucho entusiasmo.
La actual situacién requiere de nosotros un mayor esfuerzo entodas los sen-

tidos, tanto para obtener mejores ingresos como para cuidar el gasto fami“ar.
Por lo anterior, en ZERMAT debemos ser mas optimistas, ya que nuestros
proclucios seran una mejor alernativa freni'e a otros por su calidad Y precio.

ZERMAT, como compaiia mexicana, que emplea muchos materiales elabora-
dos en nuestro pais, insumos y mano de obra nacionales, sabe que la devaluacién
nos afec‘faré\ menos yo que nuestros precios se mantendran aon més competitivas.
Pensemos que la confianza que l'\a}_l le Aepcsiie_mos a nuestro fral::ajo, maRana nos
frucﬁficaré en muches éxites, porque como compahnia mexicana, tenemos todas las
de ganar.

Mani‘engémcnos seguros ante las dudas, valientes ante la angustia y enfoquemas
nuestros e.sfuerzos a producir més v ”esar- a mas l'\ogores con ZERMAT,

La oporiunidad que L\oy se presenta a toda la Familia ZERMAT contribuird a
consolidarnos en el mercado. Por ellg, los invite a que aprove.cl‘\e.mos nuestro fiempo
y evitemos las lamentaciones o pretextos ante esta situacidn y nos 'clea‘iaiuemos a
‘h‘abajar en pro de nosoires mismos, de nuesira fami]ia Y en apoyo a México.

No permitamos que la erisis mental que invade nuestro medio ambiente interrum-
pa nuestros suehes. Veamos con optimismo el horizonte ¥ disfrui‘emos la vida con
o|esriq.

Finalmentie quicro desearles mucha salud y que este 1995 sea plene de satisfac-
ciones para todos.

Adelfo Enriguez Rios

Director Cieneral
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¢Sabes lo que haras en este afio? ; Cuanto te has propuesto vender y con qué objetivo? Enero es el mes
para planear y organizar tus actividades de venta.

Recuerda que al saber qué queremos, cuando y para qué, podremos organizar nuestras actividades del
ano. Pero lo mas importante, al especificarnos una meta tenemos el compromiso con nosotros mismos de
lograrla. Y la mejor forma para no desistir a ella es planeando paso a pasito Io que haremos para llegar a
ellas. Representante ZERMAT tu sabes que las metas son muy importantes porque nos:

1.-Ovientan hacia dénde ir 3.- ;Z\yudan a conseguir...
; o «
Q%;} 3%@ Q‘% -~
2.- Jb\yudan a organizar el tra- 4.- Animan y enfusiasman.
bajo. [ == 7

iHaz tu META de VENTA v coméntasela a tu Distribuidor Autorizado, ¢! tc dara muchos tips que te
avudaran a lograrla!

— — —— ————

Mh pvoduc’ro a tu olcance..

*Ana sensacion fresco, seca v acariciable...

Uno de los productos que tradicionalmente se utili-
zan despugs del bafio es el TALCO CORPORAL, que
tiene una amplia demanda porque deja una sensacion sua-
ve y refrescante, gracias a que absorbe la humedad y
ayuda al cuerpo a perder calor en toda su superficie,
dejandolo seco y fresco durante todo el dia.

El talco kiwi esta formulado especialmente con tal-
zo italiano que avuda a deslizar delicadamente el pro-
lucto por todo el cuerpo v le permite adherirse a él, ;
nejorando la absorbencia v evitando la molesta sensacion de tener et cuerpo humedo al paso de
as horas. Su delicado aroma frutal-fresco deja una sensacion agradable v su extracio de Kiwi
nantiene el balance necesario de humectacién en la pel. jUsaio, Disfritalo y Vende el nuevo
Falco Corporal Kiwi!
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A cada producte ZERMAT se le ha dado un valor en puntos. Por eso,
cuando realices una compra en tu Centro de Distribucién, lleva contigo esta
koja Y VE—"ifiCO que todos tus productos tengan los puntos exactos.

] P

-y g ! P .
Froductos con Vislar S 0 munieos:

Desodorante Roll-on, Gel Quitaesmalte, Talco de Bebé, Shampoo de Bebé.
Shampoo Status, Shampoo Kiwi, Ciel Kiwi, Spray Kiwi, Jabén Kiwi, Leche
Corporal Kiwi, Gel Desmaquillante, Mascara de Pestaias, Esmaltes, Labia-
les, Delineadores, Pantimedias, Aretes Erika, Aretes Tatiana, Aretes Dia-
na, Aretes Sasha, Cadena Dije, Cruz Grande, Virgen, Cruz Chica, Madona
Y élefani-e,.

Producics eon us valor de 20 Liias,

Talguera Kiwi, Fragancias de 30 wml, ,-Af-fe.r Shave, Michelle 60 y 80,
Shampoo Corporal Kiwi, Mascarilla Exfoliante, Leche Limpiadora, Tonicos
Faciales, Gel humectante de dia, Crema limpiador‘a, Crema humectante de
dia, Magquillaje Liquido, Corrector, Polvo Translicido, Rubores, Sombras, Bi-
kini Perla, Camiseta v Bikini Aguamarinc\, Bikini Amazonia, Faja Zafiro, Bi-
kini Azuria, Bikini Venturina, Pantaleta Rubi, Tanga Covral, Pantaleta
_;A|e.jandrina nina y dama, Arracadas Natal, Aretes Elizabeth, Aretes Sandra,
Arracadas Jaqueline, Arvracadas Vesenia, Arracadas Montserrat, Pulsera
Nayeli, Pulsera Gireta, Pulsera Patricia, Cadena Nurivan, Pulsera Cristhian,
Pulsera Carol, Esclava Edith, Anillos Barbara v Raguel. '

Fragancias de 60 ml, S*}e_farmi, Sieven, Status dama, esencias dama Y ca-
ballero, mascarilla reestructurante, suero para pérpados, Gl humeciante de
noche, Crema humectante de noclf\e, Estuche de re_sa|os, Brassiere Pearla,
Bikini Esmeralda, Brassiere Amazonia, Bikini Turquesa, Bikini Diamanie.

Fragancias 100 ml dama y 125 ml caballero, Status caballero, Brassiere
Esmeralda, Brassiere Diamante, Brassiere Turquesa, Cadena Nayeli, Ca-

dena Greta, Cadena Patricia, 3:.4590 Paulina v Brassiere Obsidiana.
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,'L/egé el momenio de ganar mas FPremios ZERMATL!

Ahora ZERMAT te ofrece la oportunidad de obtener méls y mejores pre-
mios,

Cada vez que compres un producto ZERMAT deberas verificar que ten-
gan una pequena estampilla que deberds pegar en unas planillas especiales
que tiene tu Distribuidor.

Estas estampillas indican el valor en puntos de cada producto y que puecle.
variar de 10, 20, 30 o hasta 40.

Durante enero, fe.brero y marzo y dependiendo de la cantidad de puntos que

junfe.s en las piani”as te poclr‘é\s llevar ...

| Premio Puntos :

Maleta Muliusos ZERMAT 1500

Jarra de Cristal con 12 vasos y hielera 1800
\f’aji”a de loza para & personas 2800
A”qajero musical de madera v cristal 3800
Bateria de cocina en aluminio 5000
Paquete de relojes para dama y caballero 8000

Asistencia QIATIS a la

6a. Convencion Nacional ZERMAT 10000
Bicicleta Infantil o Grabadora 11000
Anillo de Oro con Logetipo ZERMAT 15000



cimiento Al ésfue_rzo...

v lo celebraron con la primcra sira de capaciiacién.

Para México Yy en gspecja' para la Familia
ZERMAT, la incursidn de nuestra marco en el

ex*ranjev'o constituven un |osro muy importante

para la consolidaciény erecimiento de todos, por
eso, el pasado mes de noviembre nuestro direc-
tor, Adelfc e-nriquez, estuvo presente en la cin-
dad de La Paz, en el hermano pais de Bolivia,
donde impartié cursos de eapacitacion vy motiva-

cidn al Ceniro de Distribucion de ZERMAT

Bolivia, come parte de la Celebracion de su pri-

mer Anivarsario.

La r‘e.ce.pz:ién que le brindaren +odos los Represer\i'an‘h:a a nuestro Director Giene-
ral fue "muy cblida” segin sus palabras, y también comenid: "Me sent! como en casa”

Durante el primer dia de actividadeas se impartid un Curso de pe.rfumarfa donde
los asistentes descubrieron el apasionante v misterioso mundo de las fraganc_ias.

Al dia siguiente, los qr\fifrioncs, S, ;b\lfonso Varsas ¥V 5u esposa Marysabei, Coor
dinadoves, Represen‘lanfes ¥ empleados de la of\'cino de ZERMAT Bolvia, le afre-—
cieron una recepcidén social o través de una a]egra velada con misica tipica boliviana
v mariachis ol estilo mexicano. En esta ccasion ;b\clelfo dictd una emotiva confer'enc.ia
sobre la Magia del Exito.

En su bliimo dia de estancia en esas lcjanas
fierras, nuasire Director presentd una Sesidn del
Tratamiento Facial f&g en el Salédn de Capacﬁ—
jacion del Cantre de Distribucién de la paz, que
fue insufic_ien‘fe para aibcraar a todo el arupo de
ZERMAT Bolivia.

Sinlugar a dudas la labor vealizada por nues-

tros distribuideres v Su grupo de Coordinadores

en ese pais es d’igno de admiracién, va que en
tan sélo un ano de h-abajc han |ograda conjuntar
Ul grupe muy exiieso que ubicaran a ZERMAT enlos primearos |u9arcs de aquella
region.

Felicitamos al Sr. Vargas v o 1odo su equipe por el trabaio que han venido reali-
zanac en esle ano. Por dliimo, les enviamos un caluroso saludoe desde México, v los

axhoriamos a seguir consolidando la marca ZERMAT an Bolivia.

{——ﬂm‘Ha.cia la cumbre... ZERMAT
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Tuvimos mds eventos, motivacién e imtegracion que ofros...

L= R Padls TetRrrat e N e bt

* Inauguramos nuevas instalaciones. Recucrda nuestra
nueva direccion es Evlalia Gunmdn 169. Col Adempa. C.P.
06340

* Participamos en la Conferencia *Decidete a triunfar con
ZERMAT".

* Estuvimos en la VII Feria Internacional de Costa Rica,
FECORI 94.

* Celebramos ¢] Oetavo Aniversario de ZERMAT.
pﬂ‘l:l)1a‘1' ﬂ.’rl’f”n‘...

* Participamos en Iz TV Conmcmn Nacmml Z.ERM.AT
en San Juan del Rio, Querdiaro.

* Celebramos a las Mamés de ZERMAT con un Desayu-
no-Confcrencia.

*Iniciamos el Ciclo de Conlerencias de Capacitacion.

* Actualizamos los coiores de Ia linea de cosméticos y
mejoramos la imagen de los desodorantes y la cana de color.

* Comenzamas a vender cuatro nuevas fragancias (Irazd,
Paladium, Alexis v Dante} v 1a linca de tocador KIW].

* Hicimos tres nuevas herramientas de trabajo: El Ma-
nual de Maguillaje, el Minicatilogo de Productos y el Mues-

trario de Color,

* Participamos ¢n Ja XX Feria Intemacional de Bogotd,
Colombia.

*Asistimos al Primer Seminario de Capacitacion
ZERMAT.

* Estuvimos presentes en ¢l Primes Encuentro Deportivo
ZERMAT.

* Aplicamos el 15 Y 10% por pronto pago, lo que nos
permifié oblener ventas s crédito y mayores ganancias.

* Ampliamos nuestra |inez de Tratamicnto Facial con
f&g.

* Mejoramos nuestra economis con las presentaciones de
un litro de los shampoos Michelle, Status , Kiwi y del Spray
Kiwi, asi como de ias cajas de tres piezas de los jabones de
tocador.

* Parz incrementar nuestras ventas hicimos las carteritas
de las fragancias Status, Steven, Stcfanm y Michelle,

* Mcjoramos la presentacion del maquiliaje liquido.

* Redisciiamos ¢l logotipo ZERMAT.

e

* Comenzd la venta de la linea de Joveria y Lenceria de la
Temporada Otofio-Inviemo.

*; El lanzamiento de las pantimedias en ¢l Catdlogo de
Lenceria fue todo un éxito!

* Participamnos en ¢l Concurso Sefloritt ZERMAT 1994,
jel primer evento que lleva a cabo wne Organizacion Nacio-
nal de nuestro ramo!

* Asistimos & la V Convencién Nacional ZERMAT en
Acapulco, Guerrero,

* Las nuevas muestras del shampoo Kiwi y gel humectante
de dia f&g, ¢ minimuestrario de {ragancias, cl diptico y la
minibolsa ZERMAT nos ayudaron & incrementer nuestra ima-
gen en el mercado nacional.

* Creamos ¢l primer Gel Quitaesmalie de wiias, © inciu-
mos ¢! talco corporal en la linea Kiwi.

* Elaboramos cuatre nucvas fragancias: lizel, Fatima,
Dalton y Atlantic.

* Y por ultimo, se intemacionaliza ZERMAT ¢n los pai-
ses hermanos de Guatemala, Perd, Colombia, Costa Rica, El
Salvador, y Bolivia,

cTodo esto hicimos durante 19947 §i, este afio nos dejd
grandes satisfacciones y momentos de alegria, pero ademis
nos dio muchos beneficios.

Y.. iqué hav para 19957 Estc afo también nos compro-
metemaos conligo a trabajar con mas energia para brindanc un
servicio de excelencia, mejorar la calidad de nuestros articu-
los y hacer llegar mis productos ZERMAT » todos los ninco-
nes de México y Latinoamérica.

Nuestro compromiso sigue en pie, por €50 queremos invi-
tarte a participar con nosotros en el mejoramiento de nucstra
calidad de vida v progreso, Sabemos que juntos, en femilia,
seguiremos haciendo de ZERMAT ¢n este 1995 ..

La mejor empresa mexicana de venta directa en

articulos de bellaza v vanidad de calidad o precio

N
®

LEhnaT

jusio.

ZERMAT

——

B



:Sabias que...

Los productos mas vendidos en

1994 fueron...
&En perfumeria Femeanina: STATIUS
DAMA, ANUBIS y PASSION
sY de caballers? VOIVALDIT, STA-
TUS y REMBRANDT

Y que el evenio mas atraciive dal ano
fue.... (Exacte]l El Concurse Senorita
ZERMAT

2Y el més emocionante? jBienl Fue el
Primer Encuentro Deparﬁva ZERMAT
2Y lo mas agradable de todo 19942...
|JA\L\6! fLi participaciénl
jCiracias por habar estade con noso-
fros en 1994/

TIEETEETETE T Hacia la cumbre.. ZERMAT

2Qué lanzamientos habra en 19952

*linea Si'efanr\i de Cosméticos para
Adolescantes (iauauul)

*Productos Michelle: leche corporal,
jabér\ v estuche de r.egalo (iDe ternural)

*Coleceidn de Color 1995(1Las ilh-
mas tendencias de la modal)

*1 inea de Tratamiento Ccrporal
(jGiolazol)

*Nuevos modelos de Lenceria v Joye-
ria ( jla sensacionl)

*Cuidade especial para manos v pias
(UARRD)

*Desodoranie en barra y muches

prod ucios mas.

(iﬂrribo ZERMATY

Giran Premiacidon a los Lideres de ZERMAT...

&l pasaclo 18 de diciembre se celebrd la Cena-Baile de fin de oo de los Distri-
buidores ZERMATL, en la que se premid el e.sfuerzo y h-abajo constante de cada

nnue de e”os.

Enitre los gaiordom:\dos por el mejor +rabaja Aesempeﬁada_duroni’e 1904 asthn:
Misuel ;Anacl Ramirez Jaimes, del Centre de Distribucién Roma, quien recibié de
manos de nuestro Diractor General, Ne|fo Enriquez, un viajie o Europa, por haber

realizade el mayor nimerc de ventas durante todo el afio.

Nuestro Director también premid con un viaje a Estadoes WUnides ¥ un jnege de

finos relojes, al mejor Coordinador del Aile, quien en esta ocasion fue Jose Luis

Sanﬁaao Varduzeo del Centro de Distribucién de ;b\capulco, Querrero.

Asimismo, sa premid con un Tzuru 1995 a Resalio Mejia Trejo par haber obtenida

el Hitulo del "Vendedor del Ao,

También nuestra Director Gieneral entregd premios a los Diez Mejores Coordina~

dores v Distribuidores de la Repﬁblica Mexicana. A todos ellos los fe]ir:Homo-s por el

esfuerzo realizado en 1994 v los cxl-\oviamcs a sesuir h‘abajanc]o coOn mas Pgsién v

en+reso en aste alo que inicia.

A de_spués de escuchar el mensaje iradicional de Nuestro Director General, los

Distribuidores, Proveedores Y amigos mvitados, continuaron sozando de una velada

maravillosa, amenizada por un moderno conjunto musical.



ZE:RM;)-\T comumco

Ho[ai Soy Zermafina v muy pronfo me

conoceras, y:: te tendré al tanto de to-

das las noticias de dlitma hora de
ZERMAT, andaré rondando por alli a

ver que escucho de nueve. Por lo pronto

te (:lejo con estas inferesantes notas....

OPORTUNIDAD DE ANO

ZE:RM;A‘L‘ te apoya...

Durante
ZERMAT mantendrd sus

precios de lista sin ningu’nn

este mes

cambio y o pavtir del 15 de
fe.lorero se hard un ajuste a los

MISPOS,

- NUEVO...

AMIGO REPRESENTAN-
TE... Vuela o tu Centro de Disivibucién pre-

senta este espacio v solicita tu promocidn de

s que

contiene:

4 sombras de coleccion anterior

2 cremas humeciantes ZERMAT (60 g)

3 _ja[::ones de lujo ZERMAT

1 juego de brochas para maqui“aje

-1 Cepi”o ZERJ\"\f\‘t con cerdas naturales
1 31.-4-.90 de manicure v

2 paguctes de mascarillas transdérmicas

Esta paquete tiene un precio normal de

NES00.00, pero puea'cs llevarielo duronte el mes

de enare en sdlo NSD’ISOOO iApresirate!

Promocion limitada)

Hacia la cumbre.. . ZERMAT

!ps S+l Estuve rondande por el
Avrea de Maercadotecnia

s
creen que me enieré?.... Bueno, pues

v sde qué

que tendremos mas bencflcias con los
Premios De Venta, porque serdn jMéas
Atractivas. Ademés, los podrés obte-
ner de forma sencilla. ]€scuchc\! Pero

no se lo cuenies a nadie... Cada pro-
ducto ZERMAT tiene un valor an pun-
tos, cada produc+o contiene una peque-
Ao esfampi"a que deberas juntar v pe-
gar en wnas p]ani”as que te dardn an tu
Centro de Distribucidn, miantras mas
plnni”as llenes durante tres meses, méas
premios obtendras. éVcrc]ac' que esta in-
teresante?... Recuerda, las Campaias
de Premios por Venta son Lrimestrales
i Junta estampillas v Gona Mas Pre~
mies!

sQuieres asistir Giratis a

la 6a. Convencidn Nacio-

nal ZERMAT?

iyz\hl'\h!, no me pue.c.lo ir sin an-
jes decirte que si alcanzas diez mil
puntos o mas durante las tres pri-
meras campanas de premios del
ano, tendras la opor'hanidoc; de

asistir

en donde l‘\(;\l‘;'i‘c'a -
cha diversion v sou‘presas!

No lo olvides la CONVEN-
CJON es en el nes de j\JO-
VIEMBRE v ... VA RESER-
VAMOS TU LUGAR...

| S



contenido. Ademds las personas comenzaron a preguntar por el Boletin
Informativo, esto nos orilld emitir el ejemplar durante los primeros cinco dias
del mes, para gue en un lapso de ocho dics, este llegara a las manos del
85% de la fuerzo de ventas.

La distibucién se llevé a cabo a través de los Distribuidores Lideres, quienes
Q su vez, los enfregaban o sus vendedores; asimismo, los bolefines se
colocaban en el mostrador o se pegaban en un &rea visible, para que laos

personas lo pudieran consultar.

El principal problema al que me enfrenté durante Ia emision del boletin fue
el administrativo. Para gue el boletin tuviera un alto porcentgje de
informaciodn se requeria de una adecuada base administrativa y comercial,
en donde se esfipulara con anficipacién, las compoias de premios,
promociongs, concursQs de veniq, etc. Esto ocasiond constantes
modificaciones a ta informacién del boletin, generando pérdida de fiempo,
dinero vy esfuerzo, pero principalmente confusidn en el receptor. Asi que
después de emitir un boletin o retrasar su enfrega. se tenia que generar un

comunicado haciendo la comeccion perfinente.

En Febrero 1995 disminuyd lo edicidn del boletin, debido ¢ lo crsis
econdmica, sin embarge, logramos mantenerio hasta marzo el mismo ano.
El bolefin tuvo gue sustituirse por circulares que enviamos vig fax, pedido ©
mediante la entrego personal, ocasionando una sobreinformacion hacio los
vendedores, debido a que ios Directivos cambiaban con mayor frecuencia
sus decisiones y odemds porque ellos considerabon sencillo el mecanismo

de envio.
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Lo anterior ocasiond un desajuste informative, por lo tanto, comenzamos o
desamoilar Juntas Mensuales en ias que partficipaban ios mas altos niveles
de lo Organizacidn e invitados especiales (personas gue alcanzaban una
meta de ventas).

Durante el segundo, tercer y cuarto timestre del afo, las juntas fueron
constantes y motivodoros, debido o que toda la informacién del boletin se
manejé en lo Junta mediante: cursos, informacidn general, talleres y mesas
de discusidn. Los resultados fueron favorables yo que o crisis tomaba fuerza
y la comunicacién oral pemmitia persuadir los vendedores con gran
eficacia.

Debido a ios resultados de estas estrategias comunicativas. a partir de 1996
se editd el boletin de formao mensual y continuamos con ias reuniones
periddicas. ambas formas de comunicocién (escrita y oral) contindon

predominando hasia ia fecha.
Conclusion ol Capituio VI,

Mi estancia en la empresa fue muy lucrativa, paricipé como Orador,
instructor. informador, Camarégrafo, Maestro de Ceremonias, Organizador,
Edecan, Asesor, etcétera. Creo que no finalizario de describir coda una de
las actividades que llevé a cabo en PSP, tanto las sencillas como compigjas;
pero como conclusién puedo decrr gue tuve resultados, tanto positivos,
como negafivos, pero mas que esto, tuve ia experiencia de mejorar en los
nuevos proyectos y de anficiparme o los hechos a fin de mantener siempre

ia creatfivided. entusiasmo y dedicacién en todo momento.
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En cuanto a lo comunicacion que se levd a cabo a través de los bolefines
informativos puedo decir que mejord; de un boletin en color sepia, con
errores orfogréficos, informacion confusa, pasd a ser un boletin o color, con
informaciodn estructurada v el algunos casos planeada. con parficipocion
de ofras dreas afines: sin embargo, inciuso con estos avances, creo que el
boletin tuvo muchas dreas de oportunidod por mejorar que debido a
expenencia, interés e inversion econdmica no se iogré hacer. Lo que si se
logrd fue consolidar al boletin como un medio de comunicacién entre la
empreso y los vendedores, y para estos Ultimas el hecho de recibir io
publicaciéon  significé  parficipacion,  mofivacidn,  reconccimiento,
capacitacién, informaocién y acercamiento por parte de la empresa hacia

ellos.

Asimismo, no considero haber frabajado de forma  exclusiva durante mi
estancia, pues han existido frabojadores en PSP que hon eniregado tanto
su vida profesionol como personat en pro de la empresa. Y también vale lg
pena comentar que durante un tiempo recibi el reconocimiento de muchg
gente gue valord mi trabajo v mi tiempo de cada tareq. Espero. que los
profesionales que hoy dia porficipan en PSP {(ahora, Zermat Intermacional)
también tengan el reconocimiento de ios que los rodean, yo que es io
unico que se podrdn llevar consigo al cuiminar su etapo de frabgjo en

dicha empresa.
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CAPITULO VIil. CUESTIONARIO, GRAFICAS Y ANALISIS.

A Cuestionario

Para apiicar este Cuestionario se confacté a fres Orgonizaciones de Venta

Directa.

Para lao aplicocidn del mismo se reaglizdé ung pruebo piloto con 10

vendedores de lo empresa Zermat, del Centro de Distibucién Atizapdn., B

motivo de reglizaric en esta zona se debid g lg amistad que tengo con Ia

vendedora y a la cercania con mi domicilio.

Los resultados fueron los

siguientes:
Problema Reoccion de las Soluciéon
vendedorQgs
B cuestionario manejo Pregunias constantes y Se dsminuyeron ios puntos a

preguntas rebuscodas vy
ampiias, confundiendo a los
encuestados.

aclaraciones sobre cierto
punto,

contestar de 32 puntos a 23.
$e manejd un lenguaje méas
sencillo y practico.

Lo aplicacién del cuestionarig
se realizd al final de su sesidn
de trabajo, lo que provocd
distroccién en las vendedoras

Algunas de elias comenzaron

o platicar sobre ofras cosas ¥

no prestaron toda la atencién
al cuestionario

Los subsecuentes
cuestionarios se aplicaron al
inicio de las aclividodes de Ig
Junta.

Se solicité a los vendedoras

anotar su nombre al inicio

En un inicio to anotaron, pero
cuande llegaron a lo
pregunta de venigjas y
desventgjas de o empreso
me cuestionaron sobre las
represalios que podia tener ia
empresa en coniro de ellas.
Oftras tacharon su nombre,

No se solicitd el nombre ge
los participanies, por
considerario una barrerc para
lo apertura del vendedor, f\si
tombién se considerd que el
nombre era irelevante.
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Asi, el cuestionario se modifico, quedando de la siguiente manera:

El cuesfionario abarcé 23 puntos:

Problemdtico

Puntos de... a Objetivo
tals Demostrar los pardmetros de nuestrol Ninguna, ya que no se tes pidié nombre v
estudio esio tacilitd lo participacion de los
vendedores,
60l Demosirar las caracteristicas de las | Ningunao. Los vendedores comprendieron
empresas, en cuanto g sus requisitos adecuadcmente la pregunto vy la
de ingreso contestaron
10 Conocer los fres motivos més Maderada, yo que |as personas en un
importantes por los que una persong principio no ordenaban los mofivos, solo
Ingresa o este tipo de empresos los marcaron una cruz. Los cuestionarios
ne contestodos adecuadamente se
efiminaron {32} en las subsecuentes
aplicaciones se explicd esle punto o la
hora de contestario.
1Mall Demostrar el iempo que dedican log Ninguna.
vendedores a esta octividad.
14y15 Reflejor las veniojas y desveniagjas de Ninguna.
estos sistemas de vento directa.
160l 2 Manifestar como es la comunicacion Alta. Los cometanios durante la
en o empresa . sus medios aplicacion del cuestionario fueron
informativos y surelocién conla | favorables, sin embargo, los comentarios
motivacion. en las entrevisias personaies demostraron
lo contrarnio,
2y 23 Comprobar ia fideiidod de ias Moderada. La mayoria de los

vendedoras a su empresa v reflejor
asl el clima orgonizacional gue se
vive dentro de estas compafics.

vendedores demostraron no tener
ninguna otra aclividad similar, sin
embargo. en mi expenencia, aigunas
vendedoras lievaban catdloges de otras!
lineas.

Cuadro 9. Aplicacién y Resultados de Prueba Piloto.
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A continuacion describo los puntos aborcados y ef motive de su
aplicacion:

1.- Edad, Sexo y Empresa: Ef objetivo de este punto fue comprobar que el
mayor porcentaje de personas que ingresan a una Organizacién de Vento
Directa son mujeres, mayores de 30 ahos.

2~ Nivel Escolar: Este punto tuvo como finalidad ubicar el nivel de estudios
de lo muestra, asi como comprobar que la mayor parte de los personas
qQue ingresan a estas Organizaciones cursaron maximo el  nivel medio
superior.

3.- Actlividad o profesidén que realiza: Una de nuestras hipdtesis fue
comprobar que o mayorio de los vendedores directos son amas de cosa,

he ahi el motivo de este punto.

4- Tiempo que lieva dentro de la Crganizacién: Ofro de nuestros
planteamientos fue comprobar que existe un alto nivel rotatoro de

vendedores en este fipo de Organizaciones.

5- Cudl fue lo forma en que ingresd a lo Organizacién: B objetivo de esta
pregunta fue comprobar que la forma mds comun de ingresar o taos
organizaciones es por medio de invitacion personal. En esta pregunta se
manejaran cuciro opciones:

a) Por rodio

b) Por televisidn

c) Por anuncios de revistas, periddicos o anuncios colocados en los
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d) Porinvitacion.

6 y 7.~ Solicitud de requisitos o documentos para ingresar: Anteriormente se
menciond que este tipo de personas, a diferencia de los empleos farmales,
no requieren de ningin documento que avale sus conocimientos o
expefriencia, es por elloc que consideré importante esta pregunta para
comprobaria y hocer la diferenciacidn entre un empleo formal e informal.

8 y 9.- Canfidad que invirtié para Ingresar a la Organtracién y que recibié a
cambio por eso inversién: El objefivo de esta pregunto fue comprobar que
existe una inversidn que se pierde al no tener éxito en el negocio. Ademads
fue comprobar que io mayoria de ia Empresas de Venta Directo fienen un
“poquete inicial “ similar enfre unas y otras.

10.- Escoger tres motivos por los que Iingresé a la empresa y enuméralos por
orden de Iimportancia. La respuesta o este punto tuvo como findlidad
comprobar la tecria de lo Jerarquia de Necesidades de Abraham Maslow.

Las respuestas podran ser seieccionadas de:

o Gusto por las Ventas
o Tiempo Libre
Necesidad econdmica (alimento, vestido y casq)

8]

Necesidad de omistades
Necesidad de Ego y Prestigio

0o o o©

Necesidad de Desarrollo Personal

11 y 12.- Hores al dia y dias a iag semana que dedica al negocio. La finalidad
fue comprobar que pocas personas le dedican liempo completo a la venta

directa.
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13- lo que obfiene de las ventas cubre sus necesidodes econémicas. El
objefive fue demostrar que son varigbles los ingresos y que parg
mantenerse econdmicamente debe dedicarse tiempo compieto a lo
venta y desarrollo de su red de vendedores . Opciones:

o Si
o No

0 Aveces

14.- Escoger tres mofivos por los que ies gusta esiar en esa organizacién.
Este punto se encaminé a conocer las cualidades y caracteristicas
principales para que estas Organizaciones tengan éxite y la importancia
que tiene la Mofivacién en esto. Las opciones fueron:

o Lo motivacién que se recibe

o Laimportancia que recibo como persona

o El ambiente agradable v divertido

o Las ganancias, premios y regaios

o La calidad vy los precios del producto

o Laimagen y el prestigio de la empresa

o Las amistades que se pueden conseguir dentro

15.- Escoger tres puntos que no les gusta de la Organizacién. Lo
pregunta tuvo como objetivo reconocer las fallos que estas
Organizaciones presentan y que son comun con ofras. Las opciones

fueron:

o No hay motivacién
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a

No se toma en cuenta a la persona

m]

No se gana suficiente

La comunicacidn es deficiente

faltante de producto de forma regular

No hay Programas de Capacitacion y Entrenamiento

O 0o o o

No cumplen con los premios que prometen

16 y 17.- Si lo organizacién cuenta con Organo Informafivo y cud! es su
nombre; Tuvo como objetive confimnar la importancia que fienen los

Boletines o Revistas dentro de ia Organizacion.

18,y 19.- Si la revista o boletin mofiva a realizar las actividades de venta
y por qué. Con esta pregunta me di cuenta que la motivacion juega un
papel predominante en este fipo de drganos informativos.  Ademds
estuvo ligada con lo pregunta No. 14.

20 y 21.- Lo comunicacién que recibe de lo empresa es Spfima, con
opciones de S| o No y por qué. El objetivo fue comprobar que el
lengugje empleodo en ig comunicacién es claro y entendible, yo que
estd dirigido a personas con nivel educative medio bajo vy bajo.

22 y 23.- Pertenece el vendedor a ofra Orgonitacién de Ventas, a cudl y
por qué. El objetivo de esta pregunta fue verificar que las personas que
se dedicon a esto labor lienen libertad de pertenecer ¢ ot
Organizacion y de ampliar sus posibilidades de venta.

Después de las comecciones elaboradas en la pruebc piloto, los
resultados en lo participacion de los vendedores en el cuestionano
fueron positivos. A continuacién veremos el desarrolio del Cuestionario.

137



IDENTIFICACION DE MUESTRA

Nombre de la Empresa | Origen|No. de Area Porcentaje ej
Personas de Estudio | Al qu
cormesponde
Productos Selectos de | Méxicd 100 Edo. 2985 %
Perfumeria S.A. de C.V. De México
(Hoy Zermat
Internacional)
Tupperware USA 116 Edo. De 3462 %
México
AvOn USA 119 Edo. De 3553%
Mexico
TOTAL 335 100.00 %

Cuadrol(.ldentificacién y ubicacién de lo Muestra.,

B. Graficas

Es importante recordar que el nOmero de vendedores gue
respondieron el cuestionane dependié de la asistencia o su Junig,
organizoda por su lider, vy al interés de los temas que se verion en dicho
junta. Asimismo, se puede observar en esta gréfico, que mas de 100

personas asistieron a cada sesidn.

POBLACION ENTREVISTADA
TOTAL 335 PERSONAS

DPSP

B TUPPERWARE

OAVON

Grafica 1. Poblacion entrevistada
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COMPARATIVO ENTRE HOMBRES Y MUJERES VENDEDORES

Como se observa en este Grdfico, el moyor porcentaje de Vendedores
son del Sexo Femenino, motive por el cual se confima la hipdtesis de
que son las Mujeres quienes encuentran en estas empresas la posibilidod
oblener ingresos sin descuidor a su familic y el hogar. Cabe
mencionarse que las empresas de Venta Directa no son el Unico medio
para lograr ingresos, snc que pueden existir ofras actividades que les
permitan continuar su desamollo. Asi fombién en nuestra gréfica
siguiente podemos observar que la empresa PSP relejo un minimo de
hombres vendedores vs. 1as mujeres guienes son la mayoria.
PORCENTAJE ENTRE HOMBRES Y MUJERES VENDEDORES DE LA
EMPRESA PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERIA

38 Hombres

Gréfica 3. Porcentaje entre Hombres y Mujeres Vendedores en lo Empresa PSP.

139



Los resultados de la siguiente gréfica mostrd que los vendedores de 40 a
49 anos (4% de lo poblacion enfrevistada) son quienes mads
participacién tuvieron en las Empresa de Venta Directa, sin embargo,
esto no contradice lg hipdtesis plaonteado por mi, en la que consideré
qQue las mujeres de 30 afios eran quienes se dedicaban a esta actividad,
debido a que no encueniran ofertas de empleo para dichas edades, y
digo que no confradice porque el rango de 30 o 3% ohos quedd en
segundo lugar con un 80% de lo poblacién entrevistada, o que indica

que si existe ung relacidén entre el resulfado y lo planiecdo.

EDADES DE LOS PARTICIPANTES
100 : b
o 80 3D ) Bd
-4 I 1:33, t e
g 60 3:1 B =
§ Tk T
20 ] B3] S ia‘
o o f [%’
Dala De20 Ded3d Dadd Des50 Mas
RANGOS 16 a2 839 ad4d as59 defd

(3%) (1%) (24%) (20%) (19%) (5%)

Grafica 4. Edad de los Parficipantes

Lo muestra representativa de 40 o 49 anos o dividi entre las empresas
participantes, actividades como resultado que la empresa TUPPERWARE
tiene el mayor numero de vendedores de 40 a 4% anos, a diferencio de
la siguiente gréfica que muestra a lg empresa con mayor nimero de
vendedores, es decir, menores de 29 afics.

Lo anterior puede deberse a ta facilidad en el manejo v venta del
producto que manegjon cada empresa. © ¢ la forma como las integren
a la compaiia, incentivos, actividades, etcétera.
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% DE FDAD REPRESENTATIVA (40 A 48 ANOS)
ENTRE EMPRESAS ‘

| B Zernet (27
29% W AN (27)
O Tupperware (40)

Grafica 5. Edad Representativa entre Empresas

En esto gradfica observé que la empresa lider en el Mercodo de
cosméticos, Avén, fiene la poblacion promedio maés joven, o diferencia de
o empresa Tupperware guien posee @ ta poblacion con la mayor edad.
Cabe distinguir que la primera comercializo productos de belleza para
toda lo familic y que manejo sus productos por campana, 1o que g
mantiene a lo vanguardia de lo moda. Y la segunda, comercializa articulos
plésticos paro la cocina, 1o gque la desfasa un poce de la moda y de la
compra constante de los consumidores.

EDAD PROMEDIO DE VENDEDORES POR
EMPRESA

Grdafica 6. Edod Promedio de Vendedores por Empresa

La siguiente grafica nos mostrd el nivel escolar promedio de los vendedores

tuvieron, resultando que el 3% de ios vendedores fienen concivida su
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primana y el 27% su nivel secundaria; o anterior confirma que o mayoria
de los vendedores que se dedican a esta actividad son de nivel escolar
basico.

NIVEL DE ESTUDIO DE LOS
VENDEDORES
0% %

| D s/estudios (13)

|oprimaria {131)
| D secundaria (90)
| tectprepa (67)

| € profesional {34)

Grafica 7. Nivel de Estudico de los Vendedores

Y para verficar en qué empresa enconiré el mayor nimero de vendedores
con nivel escolar primaria hice un comparativo entre empresas, resultando
que lo empresa Tupperware obtuvo el mayer numero de vendedores con

nivel primaria.

COMPARATIVO DE NIVEL ESCOLAR
PRIMARIA ENTRE EMPRESAS

Grafica 8. Comparalive entre empresas del Nivel Escolar de Pimaria.

En lo siguiente grdfica se puede confirmar que Jo mayoria de los
vendedores de venta directa fueron amas de casa {226 personas) y
pocos son los empleados que dedican parte de su tiempo a esta

actividad adicionol.
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ACTIVIDAD DE ENTREVISTADOS

ar T L et w e Tt ARRS e i e T

101226 Ama de |
| Casa

44 Empleado
B 28 Estudiante
m13 Otro

024 No
contestaron

Asimismo, comprobé que de este porcentgje o empresa que moyor
numero de amas de casa fiene es la empresa Tupperware con 104
amas de casa. seguida por Avon con 68 y al Oiimo quedo la empresa

Zermat con 54, segun muestra la grafica siguiente .

Comparativo entre empresas de la
Categoria "Amas de Casa"”

Zermat

24% Tupperware

46%

Grafico 10. Comparativo entre empresas de ka Categonio “Amas de Casa™

En la siguiente grafica se comprobé gue Ia mayor parte los vendedores
de nuesira muestra fueron invitados personalmente, verficando asi, que
las empresas de Venta directa no recluta vendedores a través de los
medios masivos de comunicacion. Por lo tanto, estos empresas se
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caracterizan por buscar una relacion mds personalzada con sus
integrantes. véase gréfica siguiente:

FORMAS DE INGRESO
| ‘Winvitacion |

e -

Comercios,
- Periddicos
‘O Television y

Radio

|
I
I
'O Anuncios en '
|
i

i
{CINo contestaron

Grafica 11. Formas de Ingreso de {os Vendedores a la Organizacion.

En la siguiente grafica se demostrd que os vendedores que ingresan a
estas Organizaciones fo hacen por necesidad econdmica (143
personas), sin embargo, es importanie mencicnar que los vendedores
también buscan su desarrollo personal (autorealzacion) ya que una de
las rozones también que también apcarece en lo gréfice, fue la de
Necesidad de desarolio personal.

RAZON MAS IMPORTANTE POR LA QUE INGRESO A ESTAS
ORGANIZACIONES

Grafica 12. Razon mas imporiante por lo gue ingresé a esta Compadia.



De igual forma, reglicé un comparativo entre empresas respecto al motivo
principal por el cual ingresaron a su Qrganizacidn, en el que resultd que la
empresa Tupperware fue la que mayor numero de vendedores obtuvo en el
rango de Necesidod Econdmica, con 60 personas, posteriormente le siguid
Avon con 50 vendedores y por Ultimo PSP con 33 vendedores. Véase

gréfica siguiente:

Comparativo entre empresas de la
Categoria "Necesidad Econdomica”

Grdfica 13. Comparativo enfre Empresas de lo Categoria “Necesidad Econdmica”.

Cabe resaltar que la empresa Tupperware posee el mads alto promedio en
los parémetros antes comparados, por lo que pude comprobar gue es Ia

empresa de menor nivel econdmico y educativo.

Como lo comenté, para gue un vendedor ingrese a este tipo de
Organizaciones necesita adaquirr un paquete iniciol o algin producto de ia
compania, asi, podré obfener un descuento en sus compras.  Asi, de mi
muestra resultd gque en promedio un vendedor invierte $41.80 por este
paquete, siendo los vendedores de Tupperware 105 gue menos inversion
reafizan. yo que adquitiendo un catdlogoe de producios quedan regish‘oc]os
como miembros. Este promedio lo obtuve sumando el fotal de inversion de
cada uno de los entrevistados y 1o dividi entre el numero de paricipantes.
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De igual forma averigié que los vendedores de las tres compaiias frabajon

3 horas en promedio por dia y que dedican 4 dias a la semana a la venta

directa. Este doto lo obtuve sumando el total de dias, asi como el totai de
horas trabajados entre el nimero de entrevistados. Después de conocer el
promedio me di o lo tarea de investigar qué vendedores dedican mas
tiempo o lo actividad de venta y comparario con as personas que opinan
que si oblienen suficientes ingresos frabajando en ello. Los resulfados fueron

ics siguientes:

1- COMPARATIVO ENTRE EMPRESAS DE HORAS Y DIAS TRABAJADOS EN
PROMEDIO - En el gque se determind que io empresa Tupperware se dedica
mas horas y dias o su actlividod de ventas que ia empresa Avon y Zermat.

Dicha informacion la obtuve sumando las horos frabajadas de los
vendedores de una empresa y luego 1o dividi, obteniendo asi el promedio.

Lo mismo hice con los digs.

{Jhrs promedio x
dia

B dias promedio x
semana

Gréfico 14. Horas y Dias promedio que trabaja un Vendedor independiente.

2.- SATISFACCION ECONOMICA POR EL TIEMPO TRABAJADO. Sin embargo. la
satisfaccion econdmica de los empresas Avon vy Tupperware, la primera
con el menor nomero de horas trabajadas por dia v la segunda con el
mayor nimero de horas y dias trabajados. consideran que sus ingresos son

variables, yo que o veces si obtienen ganancias satisfactorias y otras veces
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no. En comparacion o éstas, la empresa PSP se mantuvo en el promedio de
hrs/dias trobajodos yo gue obtuvo un 53% de vendedores que consideran
que sus ingresos si son satisfactorios.

TABLA COMPARATIVA ENTRE EMPRESAS
DE LA SATISFACCION ECONOMICA

o T 777#7 No [Gcncm “Aveces |} Nocontestaron]|
sciisfoctorias) | No Sailisfactorias

-_“

' Tabla orqﬁvo entre scs de lo satisfaccion econémica.
3- SATISFACCION ECONOMICA EN PROMEDIO.- En lo siguiente grafica se
cbservd gue a pesar de que la empresa Zermat considerd estar satisfecha
con sus ganoncios, de forma global un 44% opind que a veces sus
ganancias son safisfactorios y otras veces no. Y de forma equitativo el 21%
opind que $i esta satisfecho con sus ganancias y el 20% que no. También @

continuacion se muestra que el 15% de los encuestados no contestd,

@si
IBNo
IEA vecss

O No Contestaron

Grafica 16. Satisfaccién econdmica promedio general,
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En la siguiente Tablo se determind lo que mas le gusta o ios vendedores de
ia empresg en la que participan, obteniendo como resultado gue el 43%
consideran g la Motivacidn como el factor mds imporionte por el cual
participan en dichas Organizaciones. Cabe resafiar que este elemento es
parte fundamental de las Empresas de Venta Directa, por lo que nuesiros
resulfodos concordoron con  las  carocteristicas y  perfil de  estas
Organizociones. Asimismo, conviene resglior que la motivacidon gue los
vendedores reciben va desde una simple liomada telefénica hasta premios
y vigjes, siendo este elemento el segundo aspecto gue mas les gusta a los
vendedores y que se refiejé en la grdfica conun 27 %.

1O QUE MAS ME GUSTA DE LA EMPRESA EN LA QUE PARTICIPO

|BMotivacién

B Ganancias,
Premios y Regalos
IEIAmislades

+

iI:IOtros

Gréfica 17. Aspectos postivos de ias Organizaciones de Venta Drecta

Sin embargo. también mencioné que las Empresas de Vento Directa fienen
una serie de problemas que no son del agrado de sus vendedoeres, v los
resultados obtenidos contradicen de alguna manera io tabla anterior, yo
que ei elemenfo que menos gusta a las vendedores es la constante falta de
producto de la empresa (39%). igualmente se determind que existen varios
factores no especificades que tampoco son del agrado de los vendedores,
los cuales se especificaron con un 21%. Lo anterior me hizo pensar que., s
existe tanto malestar hacia las empresas respecto @ estos puntos, significa
que los vendedores de alguna forma son mofivados vy desmotivados
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constantemente. Asimismo, 1o onterior puede causar que los vendedores
abandonen su Organizocién e ingresen a ofra, en o que posiblemente
encuentren los mismos problemas. Esto @ o larga podrhia  ser
contraproducente para ias empresas, yo que los vendedores acabarian por
no confiar en ellas.

LO QUE MENOS ME GUSTA DE LA EMPRESA EN LA QUE PARTICIPO

0 Faftanta de
producto
B Ctros

O No cumplen con

los premios
DONo se gana
31% suficinte

Gréfica 18. Aspectos negatives de las Venta Drecta
Respecto al medio de comunicacidn que las Empresas de Venta Directa
utilizan, le pregunté a los vendedores si conocen alguna publicocién que
de su empresa pues en ésto donde tuve mds experiencia. Como resuitado
de ello, comprobé que el 81% de los vendedores sabian de 1o existencio de
la publicacion, pere el 56% de ellos no recordd el nombre de la misma; sin
embargo. paro huestro estudio me di cuenta que a pesar de que no
recordaron el nombre, ellos consideraron que dichas publicaciones si los
moftivaban, ya que el 80% opind afirmativamente.

De igual forma, quise conocer si este medio informative cumplio con Ig
funcién de comunicar con efectividad, o lo que conclui que si, ya que el
87% de los vendedores consideraron que se les informaba vy comunicapo
todos los aspectos necesarnios para el desamrolio adecuadoe de sus funciones

de venta directa.
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Por ultimo quiero mencionor que o mayeria de las empresas contaron con
medios de comunicacidn impresos, debido quizé a su bajo costo, alto tirgje

y atractivo para los vendedores.

ASPECTOS COMUNICATIVOS DEL BOLETIN INFORMATIVO O REVISTA

Gréfica 19. Aspecios Comunicativos de lo publicacién o boletin de las Empresas de Venta
Directa.

Por dlfimo vy paro verficar la fidelidad de los vendedores hacia su
Organizocion comprobé que el 80% de ellos no perenecen o ofra
compania mds, aunque el vendedor permanezca 3 meses en promedio en

dicho compania.

PERTENECE A OTRA ORGANIZACION ADEMAS DE LA ACTUAL

Gréfica 20. Participocion en otras empresas de Venta Directa.
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C. Andlisis

Después de conocer ias graficas anteriores, puedo decir que mis muestras
obtuvieron ios siguientes elementos:

La poblacién total entrevistada fue de 335 personas. En su mayoria mujeres,
mayores de 30 onos, siendo en su mayoria mujeres de 40 a 49 aios, y de 30
a 3% aios. Ambas cifros no son satisfactorios para quienes oferfan empleos
en los perigdicos, ya que el limite de edod muchas veces es de 30 o 35
afios. Lo anterior significa que la mayeria de las mujeres amibo de 30 anos.
en muchos casos ya casadas o con hijos, son las que ingresan a este tipo de

Organizaciones.

Otro importante aspecto que concluf fue gque la maycria de los
vendedores entrevistados tuvieron un nivel maximo de estudios de primaria.
Estas personas dificilmente encontrorian empleos bien remunerados, por 1o
qQue son mas susceplibles a trabajar en la ventq, asi como mds maoleables

parg ser mangjados por estas Organizaciones.

De igual trascendencia fue confimar gue el motivo principal de los
vendedores al ingresar a estas empresas fue la necesidad econdmica, asi
mismo los vendedores vieron que era mas facil ingresar a estas
Organizaciones como vendedor que O ung empresa como empleado
formal, ya gue en las primeras no requieren expernencia o estudios minimos,
etc. Lo anterior comprobd que para los vendedores, los necesidades
fisiologicas y de seguitdad de la Tecria de Maslow, son priortanias.

Asimismo, se determiné que los vendedores combinan otras actividades,
como la casa, hijos y en algunos casos empleo, con la venta 0 promocién
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de su producto, ya que dedican en promedio 3 horas durante 4 dias a la
semana. Esta es una de las caracterisiicas que tiene el vendedor directo,
no fiene horarics, ni jefes. ni compromisos. Esto también es parte de ias
personas que tienen niveles bajos de estudios los cuales buscan actividades
en donde no se requiera mucho esfuerzo, es decir, en donde no se

comprometa ni sea obligado ¢ trabajar.

De igual forma, conclui que la motivacién, las ganancias y las amistades
son tas caracteristicas que mas les gusta a los vendedores de sus empresas.
Sin embargo. o fatta de producto y el incumpiimiento en o5 premios y
regalos son aspectos que disgustaron a lo fuerza de ventas, provocdndoles
uno fuerte insatisfaccién pero manteniéndolas dentro de la Organizacion
debido o lo motivacion, omistades y o veces ganoncias que han

desamollado dentro de la misma.

De igual manera, se detecté que el 20% de los vendedores llevan menos de
3 meses en la Organizacion y que un 34% lievan mds de 2.5 afos en
promedio en o misma Organizocidn, pero sus. ganancias han sido escasas,
ya que sdio el 9% del anterior porcenigje ha olcanzodo niveles altos. Esta
informacién la obiuve sumando los valores de cado aspecto y dividiéndolos

entre ias personas entrevistodas.

Para finalizar, e 81% de las personas entrevistadas confirmaron contar con
un medio de comunicacién escrito el cual se les distribuia de forma gratuita,
sin embargo slo el 56% de ios entrevistados dijo saber el nombre de dicha
publicacion. Lo anterior nos indicé que para las vendedoras el medio de
comunicacién que ufilice la empresa no imporia, pues su Unico interés es
saber sus descuentos, promociones y regalos gue ganoran en cierta

temporada.
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Oftro interesante punto que rescaté de las graficas anteriores es que el 79%
de los enfrevistados considerd que lo publicacion los motiva @ realizar sus
actividades de venta ¢ en su vide personal, a diferencio del 21% que
considerd que la revista no los motiva. Sin embargo, y fomando la idea del
pamafo anteriof, si al vendedor le inferesan ganancias, descuentos y
premics, informacién que en la mayoria de los publicaciones aparece,
entonces estas publicaciones si  le informan vy  lo motivan, 3coémo?
Monifestando en las revistas los satisfactores disponibies o sus necesidades,
desde ganancigs ilimitadas, premios, vigjes, etcétera.

Por Gliimo pregunté acerco de lo eficiencia de la comunicacidn a fravés
de las publicaciones, en lo que se encontrd que el 88% considerd que este
medio le brinda la informacidon necesario para reaizar su actividod de
venta y el 12% considerd que no es un medio que le proporcione la
informacién necesaria y completa. Aunque el porcentaje fue alto, vale la
pena destacar que las vendedoras también recibian informacion a través
de las reuniones penddicas que realizan sus Lideres esto debido a cambios,
novedades o simplemente parg explicar ef contenido de algin mensgie.

Las empresas tienen en las publicaciones un drea de oportunidad pora
mejorar sus contenidos, hacerios mas eficientes y adoptarios al nivel de ia
gente que los lee. Sin embargo, por fratarse de empresas de venta directa,
no podemos pensar que por mas efectivas que éstqas sean, lleguen a
sustituir a las reuniones, ya que estas Oltimas son Ias que pemiten establecer
una relacién personal con los vendedores. Recordemos que estas empresas
se basan en la relocidén humana y como tal deben acercarse tanto como
sea posible a sus vendedores, asi que las empresas siempre deberdn aplicar
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todas las formas de comunicacion posible a fin de lograr y maniener esa
refacion.



Conclusién

Lo venta ha existido mucho tiempo atrds v contfinuard existiendo con sus
diferentes modalidades. y como tal, reditia beneficios a quienes se
dedican con esmero a ella y hunde @ otros en un circulo de bajos ingresos
y. @ veces, depresion. Sin embargo. aun quedan ios que consideron que las
empresas de venta directa son empresqs poco seras gque explotan a sus
vendedores, ofreciéndoles mds de lo que pueden lograr.

Algoe cierfo gue pude comprobar durante este estudio fue:

1. Que la mayor parte de los vendedores de venta directa fueron personas

con necesidades deficitarias y de niveles bajos.

2. Las represeniantes que frabajan mediante una motivacién deficitaria.
saben que por su esfuerzo recibirGn premics y reconocimiento,
satisfaciores de los que carece en su vida comun, por ello se dedicana-
esta acfividad de venig,

3. Otra razdn importante por 1o que los Vendedores participaban en estos
grupos de venta, era para satisfacer otra necesidod deficitaria; el amor
y lo afiliacién, vy fue precisamente en este tipo de Organizaciones donde
encontraron o posibiidad de desamollar amistades y satisfacer su
necesidad.

Como inicio de esta conclusion, pude ceonfirmar gue las empresas de venta
directa ofrecen a las vendedoras un instrumento (producto), para gue o
iravés de la venta (si la fogra} pueda obtener una ganancia que le permita
satisfacer sus necesidodes deficitarias. Sin embargo, lo empresa no tiene
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injerencic para que estas sofisfagan sus necesidodes de desamollo, esto
solomente depende de elias mismas. La autorrealizacién no se ias dord el
dinero, los premios, el prestigio o lo dfiliacion, porque como se dijo
anteriomente dependen del exterior, sino que serd en su interior donde
encuentre ese “qcercarse a si misma, conocerse, aceptarse, guererse y
desarroliar sus potenciolidades o vocacidén al maximo”.

Fundamenialmente comprobé que las Empresas de Venta Directa son
organizaciones con enfoque humanista que se distinguen por los conceptos
comunicativos como:

“Intégrote a nuestra Gran Familia”
“Ponte la camiseta”
“Tu eres tu propio jefe”
"TO puedes alcanzar el éxito”
“Ten Fe, valor y Entusiasrmo”
“Esta es lo oportunidad de tu vida"

Sin embargo, la empresa, a pesar de ofrecer la oportunidad de satisfacer
todaos tas necesidades (primarnias y secundarnias) mediante el desarrollo de la
actividad de ventas, no demostrd tener la responsabilidad de que la
vendedora tengo éxitec 0 no, ya que intervienen innumerables faciores
como: lo concepcidén de si mismo, la influencic de la sociedoad, lo
economia del pais, €l gusto por las ventas, entre otros; parecié mas bien,
que Ja empresa fiene “la buena intencién” de permitir a lo gente creer que

se puede fograr el éxito.

De igual forma comprobé que otros aspectos que influyen en la motivacion
del vendedor son los factores de expectativa y desempeno, el logro de la
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motivacion y lo oportunidad de lo autorealizacion. Lo expectafiva del
vendedor es lo recompensg o el premio que espera después de haber
realizado un esfuerzo. Lo empresa desempefio un pape! importante desde
el momento que le brinda o la vendedora la posibilidad de “tener éxito”, de
recibir descuentos especiales, de ganar premios y vigjes, de contar con
apoyo en todo momenio, de participar gratuitamente en los eventos, de
formar un excelente y animado grupo de ventas, de destacar en la
sociedad y de que sus hijos y su esposo la vean como toda una ejecutiva ©

triunfadora,

Pero zqué motiva a 0 vendedora a emprender este trabgjo y @
desempenoro comectomenie? Precisamente el cumplimiento de todas
estas necesidades jerdrquicas de Maslow, es decir, lo espero de una
recompensQ apropiaoda a su labor, en caso confrario, la  vendedoro
buscard ofra empresa que te proporcione y cumplo con las expectativas o

su desempefo y esfuerzo.

Dentro de toda ia goma de actividades que reaficé en Productos Selectos
de Perfumeria y el conocimiento de lo que la competencia realizaba,
puedo decir que estas Organizaciones motivan constaniemente ¢ sus
lideres, estos. a su vez, mofivan @ sus vendedores de niveles mas bojos, de
forma tol que todo la cadena escalar es motivada en diferentes formas y
momentos, &5 decir, puede ser con una simple llamada telefénica o Ia

participacién en un evento.

La motivacion que la empresa inyecta a ios vendedores tiene una reaccion
diferente en coda vendedor, ya gue intervienen otfros factores como
experiencias. recuerdos, ambiente, etcétera. Ademas, como mencioné
anteriormente, depende muche de la escala de valores de ia persona. Por
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lo tanto, al ne responder igual @ un estimulo, algunas vendedores logran
safisiacer su escala de necesidades, y un escaso nomero puede llegar a la

autorrealizacion.

En resumidos cuentas puedo decir que el hombre por naturaleza tiene
necesidades que desea satisfacer y que varian segin los valores de cada
individuo, pero en general, todas tas personos tienen necesidodes comunes,
las cuales fueron catalogodas por Masiow como “lerarquia de
necesidades”. Estas necesidodes pueden ser bajas o altas. He aqui la razén
por ia cual el hombre se esfuerza por recomer lo mdés r@pido posible la
carera de lo safisfaccién de necesidades y de alcanzar el OHimo peldaio

de ia pirdmide: o autorealizacién.

En especiol, creo que la labor que las compaiios de venta directo
desempenan es motivar o las personas de niveles medios y bajos. la
oporiunidad de generar ingresos adicionales en su hogar, y dependiendo
de sus coracterisficas y habilidades como personas. pueden elevar su nivel

de vida.

Durante mi participacién en eventos de reconocimiento y premiacién. ho
habido personas gque manifestaron haber empezado a vender en sus
tiempos fibres y, posteformente, dejar sus empleos para dedicarse por
completo a esto actividad. Pero también he visto y comprobado el ofro
lodo de la moneda. en el que existe una contfinua rotacion de personas
que ingresan la organizacion, at mes estdn en ofra y a los dos meses en otra
mas. Es decir. exste una fuerte desercidn de integrantes que no logron
absolutamente nada, mdads que seniir que han perdido su tiempo - y su
dinero- en el desamrollo de esta actividad de venta.
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Ya sea que los personas tomen la actividad de venta directa como un
ingreso odicional o como una verdadera camrera de tiempo completo, las
empresas de venia direcia contribuyen. de uno U ofra manera, en ia
economia del pals, pues en el caso de las empresas como Avon y
Tupperware tienen varios afos en el mercodo; v en el caso de Productos
Selectos de Perfumerio se ho consolidado como ung empreso mediana
100% mexicana. Y como estas tres empresas existen ofras que también se
estdn desamoliando ampliomente en nuestro paois.

Con el presente estudio. pude conocer igs actividades comunicativas de
una organizacion de venta directo hacia su fuerzo de ventas y su funcion,
que a continuacién presento en estas conclusiones. No sin antes resaitar
que este estudio se opoyo en ofras importantes disciplings, como |a
administracion, 1o psicologia vy ia socictogia.

En prmer lugar. me pregunié cuédles eran las aportaciones que ia
comunicacion oforga a través de este estudic. A o que conclui:

a) Este estudio gportd una visidn diferente sobre el uso que hacen las
empresas sobre ia comunicacidn hacia su publico interno [empleados y
distribuidores © representantes independientes)] y extemo (medio

ombiente). Es decir, analicé la comunicacidbn como un proceso social.

b} Mi estudio tombien ofrecié una descripcidon sobre Ia comunicacion
como matenq, ya que ampiié el conocimiento sobre su concepto,
estructura, funciones, procesos e influencia en los demas. .

¢} Por Gltime, angiicé a la comunicacién como una heragmienta que posee
grandes poderes de persuasidn vy motivacidon capaz de generar o
cambiar ideas y conductas, influyendo a los demas positivamente.
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Con base en lo anteror subdividi las conclusiones en ftres aspectos
impaortantes:

1.- Las empresas de venta directa

2.- Los distribuidores o Vendedores Independientes,

3- B papel de la comunicacidn entre ia empreso y el vendedor
independiente.

1.- Sobre las empresas de venta directa

Comprobé que los empresas de venta directa poseen una estructura
odministrativa basoda en la comente humanista, donde el foctor humono

€5 muy importante.

Sin emborgo, son empresas gue aun bajo el esquema humanisto
consideran o sus vendedores los instrumentos por medio de tos cuales ellas
podran subsistir dentro del sistema {medio). Por lo tanto su medio justifica su
fin. Es decir. son companias que requieren de una fuerte cantidad de
vendedores (medio) para poder existir en el mercado y obtener ganancias
(fin).

Comprendi que esigs empresas logran su permanencia en el mercado,
comunicando sus diferentes principios, visidn y filosofio -los cuales .no
necesariamente emplean- enfocados en primer fugar, a lograr el éxito de
sus vendedores. a entregares la copocitacidn necesario para que

desempefen adecuadamente su actividad; o retibuirles segun su esfuerzo,
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las ganancias; a ampliories el panorama de socializar con més personas, de
hacer amigos y de formar unag “familic” de vendedores empresarios, ¥
principalmente, a convertise en personas econdmicamente exitosas, Sin
embargo. en la realidad la empresa, o su administracion, tiene un objetivo:
obtener ganancias y subsistir, por eflo la empreso se convierte a veces en el
principal cbstaculo parg el éxito del vendedor, Esto se reflejo en o falta de
producto. en el incumplimientoc de una promocién, en el manejo de Ias
comisiones del vendedor o conveniencia de la empresa, en 105 cambios
continuos en tomas de decisién, et¢. Podriamos justificar la actuacién de o
empresa como parte de los cambios que ellas deben vivir, © como parte de
las contingencias del medio (tal cual lo vimos en |as caracteristicos de la
empresa de venta directa); sin embargo, no es asi: La empresa sabe que su
insfrumento de éxito es la persona. a la que puede y debe manejar v
persuadir a su conveniencia, a fravés de sus conceptos comunicativos,

para lograr mantenerse en el mercado.

También anaglicé gue ta empresa de venia directa es una organizccion que
persuade a una alta cantidad de personas al empieo informal, en el que no
existen requisitos de edad, sexo o estudios, ni experiencias loborates previas,
y en ta cual ias mujeres se han identificado, debido o la “flexibiidad™ en
horario, ingresos y ausencia de jefes. Y que mediante la participacion de

mas mujeres estas Organizaciones adquieren mds fuerza en el mercado.

De igual forma, observé que el empleo informal tiene un inconveniente, ya
que no garantiza a lo mujer los servicios publicos, como seguro social,
prestaciones, aguinaldos, primas vacacionales, entre ofros. Para cubrir estos
servicios., lo vendedorg debe ganar suficiente, o en aigungs empresas,

reaiizar un minimo de ventas.,
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Esta es la forma en que reiacioné a la comunicacion con la motivacion. La
ermpresg, mediante iao comunicacidon motiva o la vendedora a ingresor a la
Organizacion, o fin de que ambas satisfagan sus necesidades. La empresa
busco ganancias y mantenerse en el mercade y la vendedora buscao
satisfacer sus necesidades fisiolégicas, de seguridad y ego.

El empleo informal se convierte en incerfidumbre cuando no puedes
satisfacer aiguna de las necesidades anteriormente mencionadas, por (o
tanto, las empresas se esfuerzan mucho en “entusiasmar” constantemente
o |las personas para gue se mantengan dentro de la Organizacion.

Asimismo, idenfifiqué o la empresa de venta directa como un sistema
abierto que paricipa con su comunidad, @ fin de mantener un equilibrio
enire o que recibe y oforga. Lo empresa debe contribuir de alguna formao
con la comunidad en donde se desenvuelve, por ello, una de Ias
caracieristicas que estas organizaciones manejan son: envases reciclables,
ingredientes biodegradables y e! dejar de hacer pruebas en animales vivos
{en el caso de cosméficos). Sin embargo esta caracteristica ya no posee
tonta fuerza como antes, ya que actualmente ta moyoria de las empresas

han desarrollado conclencio ecologica.

Al mismo fiempo, ios empresas retribuyen su éxito con gportaciones o la
sociedad. Eemplo de esto, estan las aportaciones que Avon Cosmetics y
mary Kays Inc. reglizan para investigaciones sobre lo cura y el tratamiento
del cancer. Otro ejemplo es la empresa Amway Corporation. quien en 1992
apoyé financieramente a tas comunidades de los taraghumaras, @ fin de

mejorar sus servicios.
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Por otro lado, comprobé que las empresas de vento directa poseen uno
estructura de ventas que sus integrantes consideran como innovadora ¥
practica, que retibuye ganancias segin el esfuerzo de cada quien, es
decir. en su estructura existe la flexibilidod de que mads de una persona
ocupe "un mismo puesto” {por asi lamario). En lo estructura normal de una
empresa sélo puede haber un Director General, pero en la estructura del
sisterma de comercioliiocién de venia directa, pueden existir cientos de

personas en ese mismo “puesto”,

Y Respecto a lo que no se sabe es que estas Organizaciones fienen bajos
costos de produccién, ya que se maneja por grandes volimenes, pero su
precio final es alto para que de ésie se puedan otorgar los descuentos y
comisiones de los vendedores. Es decir, la empresa no comparte ni cede sus
ganancias propias. Puedo decir con certeza que las empresas de venta

direcia no pierden por ningun iado.

En conclusidn, ias acciones que ejercen las empresas de venta directo son
parte de su comunicacion. Lo empresa sabe que mediante el estimulo de
los deseos y necesidades pueden activar a sus miembros v "motivarios” a
llegar a niveles altos en su estructurg. Este manejo comunicafivo es un
factor que se mantiene vivo en todo momento, ya que es el motor que
impulsa lo cadena de la crganzacién hacia sus fines,

Scbre los Vendedores Independientes.

Comprobé que los vendedores independientes son personas con
necesidades reales (pirdmide de Maslow)] y coh &l anhelo de satisfacerlas y
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gpor qué no? De trabajar por lograr sus deseos v suefios. Se mueven bajo

esquemas sociales de ego, prestigio y realizacion.

Ademdas comprobé que al no poder parficipar como empleados formales
bien remunerados, sus necesidades y deseos los mueven o integrarse y
participar en una organizacidn que les permita esa safisfaccion. Pero
también al ingresar ellos obfienen horarios flexibles, ingresos ilimitados,
etcétera. Debido g esto. nuestro tema de estudio fue ia mujer, ya que son
ellas las que han visto en este fipo de empresas i posibilidad de “ir al ritmo”
gue ellas deseen, que les permite no descuidar su hogar o sus labores de
madre, esposa o hija. Lo anterior ha catalogado o las empresas de venta

directa en el negocio de las mujeres.

De forma personal son ellas quienes fienen esa sensibilided para invitar,
mofivar y ayudar o ofras mujeres. Q animarse unas a ofras para “lograr el
éxito”, denomindndolo como “la independencio econdmica, sentimental y
psicolégica de los demas”, en especial de (0 paregja, quien a veces ignora

las capocidades de sus propia mujer.

Asimismo, analicé gue ias mujeres que desarroltan sus habilidodes en un
trabojo de vento directa, pero de forma constante y octiva, conocen a
mas personas, confribuyen al hogaor {o o sacan adelanfe}l, les permite
sentfise mas Gliles, con capacidad para hacer aigo, refribuirse algdn bien
de su gusto, mejorar la decoracion de su hogar, costear sus estudios o el de
sus hijos, comer y darle un mejor nivel de vida a su familia. Sin embargo,
otras vendedora. aun teniendo muy bajos ingresos, s& conservan dentro de
estas Organzaciones por ia relacidn personal, el ambiente o aigun otro

factor de su interés.



Para llevar a cabo o labor de venta directa comprobhé gue las mujeres son
motivadas ¢ manejor y persuadir a ofras personas para comprar jos

productos o para ingresar a la red de ventas.

Observeé, igualmente, que las mujeres de niveles medios ¥ bajos son las
personas que mas participan en estas organizaciones. Lo anterior se debe o
que son persongs con mads necesidades bdsicas insafisfechas, poseen un
rivel de estudios bajo, no tienen experiencia en algin empleo calificado, su
edad y el hogar las ha mantenido relegadas de las actividades productivas
del pais. Por lo fanto, son candidatos paro los manejos comunicativos y de
persuasion de las empresas de venia directa. Asi. entusiasmarlas, motivaras

y persuadir su conducto es una actividad “sencilia” para ia empresa.

En conclusién, los vendedoras con estas coracteristicas son ias que
mantienen viva a la organizacién mediante sus pequenas compras; por lo
tanto son ellas iao base de lo organizacidn aungue ellas mismas no se

consideren asi.

Sobre los medios y formas de comunicacién de las empresas de venta

directa hacig su fuerzo de ventas:

Respecto a este punto, comprobé que la forma en gue lo empresa tiene
contacte con su ambiente, las aclividades de reciutamiento o
incorporacion, la capacitacidon y la premiacidn hacia su fuerzo de venias,
son acfividades que se realizan o través de la comunicaciéon, He aqui. su
importancia, ya que es el medio por el cual podermos persuadir o la gente
a pensar o realzar glgo, a provocar o modificar una conducta y a lograr un

objetivo o fin.
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Comprobe gue lo comunicacion es un instrumento que permite lograr un
objetivo o fin. Yo sea de forma oral o escrito v a trovés de la seleccién
odecuada de un canal, conclui que la comunicacidn de las empresas de
venta directa hacia sus vendedores se da de dos maneras: formal (cuando
usan un canal de lo propia empresa, esto puede ser un escrito, una reunién,
un evento, una revista, efc.) e informal cuando se da en una chario fuera
de una reunidn, un encuentro inesperado con aigin empleoado o directivo,
un ruido, etc. Pero cualquiera de los formas que utilice, se concluye que lo
comunicacion es un foctor importante para este 1ipo de empresas, yo que
es por medio de ello que existe un enlace entre empresa y vendedor.

También onalicé que la comunicacién formal se caracterza por ser
descendente, sin embargo, por lo canfidad de personas que forman a la
organizacién no se puede garantizar que todos (hasta el Gltimo eslabén)
estén realmente informados. Por ejemplo, un mensaje liegard primero a los
niveles maés oltos, de estos bajoré o niveles medios y asi, hasta llegar a las
Ultimas cadenas de la organizacion. Por ello, las empresas han nombrado @
sus vendedores de diferente torma, por ejemplo 1os Lideres, y apoyandose
en elios, los motivan o ejercer reuniones mensugles o fin de esiablecer un
contacto mads cercano con sus vendedoras. Sin embargo, manejando asi la
comunicacion ésta no se vuelve oportuna 3Qué hacer ante esta situaciéon?
Ung de los actividades que comenzamos a implermenicor en Productos
Selectos de Perfumeric fue lo creocidn de un Departamento de
Comunicacion, dedicado exclusivamente a ello, el cual serviria de enlace
entre la empresa y 10 fuerza de ventas. Este departamento contaba con-un
directorio con todos los datos de la fuerza de ventas, y renovarse de
manera periddica, debido a la desercidon. Por Oliime, se organizd a fravés
de g estructura del sistema “la responsabilidad de compartir informacién™,
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Asi las personas de jerarquia mas alta se comprometion a transmitir ia
informacion ¢ todo su grupo en un fiempo limite. De igual forma, el
departoamento tuvo en mente emilir folietos, revistas, caros vy
memorandums, dependiendo de lo contidod de integrantes.  Asi como
verificar que la fuerza de ventas estuviera reaimente informada, para ello se
habia planeado bhacerlo via telefénica (con lideres) o en eventos
consecuentes al envio de g informacién.

Ofra de las facetas de comunicacion la denominé Capaciacién. En esta
etapo  ero caracteristico que o persona no recibiera mucha
especializacion respecto o los productos o la empresa, sino que conforme
ha su crecimiento se le iba proporcionando mdas conocimiento. Por ser Ig
capacitacion una alta inversién que no se proporciona igual o la fueza de
venita, personatmente recomiendo contar con duplicodos sobre Cursos,
Videos, conferencias, et¢. o fin de que en todas las vendedores reciban -a
sy tiempo- la informacién tal cual come 1o desec i empresa. Puede —quizd-
capacitase @ un nomero de instructores para que sean ellos quienes
maonejen los programas anuales de capacitacion y verifiquen que todo los
vendedores reciban la misma informacion.

También conclui que la premiccién es también una faceta importante en
la comunicacidn, ya que una imoagen habla maés gue mil palabros. De esta
forma, lg persono que cbserva lo entrega de un outomdvil alimentard su
motivacién y deseard trabgjor hasta recibir el suyo. Iguaimente, el
comentario de una vendedora que acaba de regresar de una convencién
© Un vigie provoca en sus compaieras 1o idea de que también elias
pueden lograrle, modificando asi su conducta. De esta forma la
comunicacién que se manifiesta en las premiaciones se convierte en uno

fiesta en donde todas las vendedoras desean ser ias festejodas. Es por ello
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qQue los reconocimientos y los premios forman la parte mas importante de la
estructura de la Organizacion, misma que crece conforme se desanmolia 1a

empresa.

La premiacion y el reconocimiento también son comunicacion, por ello,
concluyo. que es el medio mdas eficaz para entusiasmar y motivar a la
fuerza de ventas, y es o razdn por la cual la empresa se empeha en hacer
esta labor de forma creafiva y constante,

Mencionaré ung frase que a mi parecer define bien io que logra lo
comunicacion: * A mayor comuricacion, mayor fuerzg" Mientras mas
efectiva sea la comunicacién de ta empresa con sus representantes mayor
posibilidad habrd de integrarse o ella. Quede esta frase como conciusidn y
despierie el interés de este estudic en lgs empresas de venta directa, como
aliciente ¢ su labor comunicativa, en la que dia con dia innoven nuevas
técnicas comunicaiivas, en las que se veo reflejada su creatividod y
entusiasmo, asi como lo honestidad y franqueza paro motivar y persuadir
con la verdad a sus vendedores para que un alto porcentaje de los que se
dedican a esta labor tengan éxitc, mejoren su nivel de vida y contriibuyan,

al desarrollo de nuestras comunidades,
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