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INTRODUCC/ON 

Durante cuatro años trabajé en una empresa mediana de cosméticos. 

conocida en 1994 como PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERíA. S.A. DE 

C.V .. la cual comercializa la marca ZERMAT'. por lo que decidí realizar la 

memoria de desempeño profesional como trabajo final paro obtener el 

título de Licendada en Comunicación. 

Actualmente en la República Mexicana hay más de 36 organizaciones de 

venta directo'. Los empresas dedicadas a la venta directa son aquellas que 

desarrollan vendedores independientes. es decir. que no tienen ninguno 

relación adicional con la empresa. salvo la comercial. y que poseen el 

derecho de comercializar las productos. adquiriéndolos directamente a un 

precio menor poro después revenderlos. obteniendo así uno ganancia o 

comisión. 

De esta formo. o mayor volumen desplazado mayores ganancias. Así. una 

persona que deseé vender mayores volúmenes de producto comenzará a 

desarrollar uno red de distribución. es decir más vendedores. los cuales 

tendrán las mismas ventajas y descuentos que el primero. según su 

desarrollo. Pongamos un ejemplo. si una persona desplaza 300 pesos al mes 

de producto. obtendrá una ganancia del 30% sobre lo vendido. pero si 

invita a cinca personas más a formar porte de su red de distribución y las 

cinco también desplazan al mes 300 pesas. el introductar o líder podrá 

llevarse un parcentaje adicional por cada uno de los invitados. Así. y con el 

afán de lograr desplazar altos volúmenes de productos. las empresCJs 

permiten la creación de múltiples redes de distribución. llamados "negocios 

1 Zermat. es una Marca Registrada por la Empresa Productos Selectos de Perfumeria S.A de C. V. 
2 Lista de Miembros de la Asociación de Venta Directa, con fecha 28 de Abril de 1998, obtenido de la página 
web. intemet: http://www.dsa.orglmember.stm 
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independientes"; sin embargo lo característico esencial de estos empresas 

se baso en lo vento y contacto directo. 

Entre 1988 Y 1992 se dio el "boom" de este sistema de vento y actualmente, 

podemos observar empresas de vento directo con diferentes esquemas de 

descuento o ganancias, manejando un sinfín de productos, aplicando 

múltiples técnicos de comunicación paro ingresar O más personas y, por 

supuesto, desplazando grandes volúmenes de artículos. Por otro lodo, 

cualquiera de nosotros puede decir que cuento con algún conocido o 

tamiliar que ha vendido, vende o venderá productos bajo este sistema, 

convirtiéndose en un vendedor independiente, 01 cual le enseñan 

diferentes técnicos de comunicación y motivación que debe aplicar paro 

incrementar sus ganancias; estos personas ingresaron por diversos motivos, 

como crisis económico, ingresos insuficientes, tiempo libre, motivación y 

reconocimiento, entre otros; motivos que analicé durante el presente 

estudio y que respondieron O tres rozones principales: 

1.- Necesidad económico. 

2.- Desarrollo Personal. 

3.- Mofivación 

Asimismo, observé durante lo trayectorio de esta tesis como esto actividad 

de ventos se vuelve un "negocio" paro pocos, y paro el resto se convierte 

en un empleo informal en el que no tienen ninguno prestación, ni respaldO 

por ley (boja sus excepciones). 

Lo Empresa de Vento Directa, como agente comunicador, llevo o coba 

actividades poro ingresar o más vendedores y obtener más ventas. En 

especial comprobé que este "negocio" está dirigido o los mujeres, debido 
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a que pueden combinar el tiempo de su trabajo con sus labores del hogar 

y porque se considero poseen mayor habilidad que los hombres para 

desempeñar esto actividad social y comercial. 

Asimismo detecté que existe una fuerte rotación de vendedores. dejando la 

actividad a los tres meses promedio. debida a que la mayar parte de la 

gente ingresa en un estada emocional alto. que con el paso del tiempo 

desaparece y hace que el vendedor deje la organización y posiblemente 

ingrese a otra similar debido al continuo manejo comunicativo que 

desarrollan estas empresas. modificando así la conducta y manipulando a 

la gente. 

He aquí la importancia de la comunicación de la empresa hacia sus 

vendedores independientes. pues a través de ella persuaden diariamente a 

más personas a invertir y desarrollar esto actividad. 

Bajo este panorama el tema de estudio de lo presente respondió a las 

siguientes preguntas: ¿Qué es una empresa de venta directa y. cuáles son 

sus características principales? ¿Cómo maneja la empresa de venta directa 

la comunicación hacia sus vendedores independientes? ..... ¿Cuál es la 

mejor forma de comunicación entre la empresa y el vendedor 

indepenolente? ... ¿Existe alguna relación entre la comunicación y la 

motivación para el envío de mensajes? ... ¿Es la motivación un factor 

importante par el que más mujeres ingresen a este tipo de organizaciones? 

Para ubicar al lector en este trabajo. identifiqué. en primer lugar. las 

características de las organizaciones. en especial de las empresas de venta 

directa y sus características: en segundo. analicé la forma y los medios de 

comunicación de la empresa hacia sus vendedores independientes. En 
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tercer lugar, identifiqué el papel que desempeña la motivación para que 

una mujer ingrese y permanezca en este tipo de empresas. 

Por último, y can el fin de sustentar la presente tesis, apliqué una encuesta a 

335 vendedores, tomando tres empresas de venta directa representativas 

en el Estado de México. La selección de estas empresas se debió a varios 

factores; primero, a la cercanía para su estudio; segundo a la accesibilidad 

par parte de sus coordinadoras; tercero, por la importancia que tienen 

como empresas a nivel intemacional; cuarto, por la similitud en el perfil del 

vendedor, y quinto, por el número de asistentes que acudieron a la reunión 

en la que apliqué el cuestionario. 

El abjefivo principal del cuestionario fue reconocer que este tipo de 

empresas se manejan de forma similar, utilizan en común herramientas de 

comunicación pero con variantes que manipulan a las personas a ingresar 

y a desarrollar la actividad de ventas; sin embargo, al mismo tiempo, 

motivan, reconocen y premian el esfuerzo de los partiCipantes mós 

destacados. 

Cabe resaltar que las formas y tipos de comunicación que encontré en 

estas empresas las dividí en tres aspectos principales por considerartas 

como etapas evolutivas por la que atraviesa un vendedor. 

10 Informativa y de Reclutamiento 

2' Capacitación 

30 Reconocimiento y Premiación 

Reconociendo al punto Informativo como la explicación de lo que es lo 

empresa, su estructuro, filosofía, misión, valores, sistema de venta, 
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ganancias y productos que le permiten reclutar o incorporar o más 

personas. A lo Capacitación. como los técnicos y tormos de conocer el 

producto. lo arganizacián y aumentar los ventas. Y 01 Reconocimiento y 

Premioción. como los actividades que permiten y reconocen lo labor de un 

vendedor o un grupo. Asimismo. es importante mencionar que debemos 

considerar que lo Motivación se monejó constantemente en estos tres 

etapas. 

Por último. comento que paro el Año 2000 se estimo que el 90% de los 

productos de consumo se comercializarán o través de este tipo de redes de 

vento'. He ahi lo importancia y el tiempo dedicado o este estudio. 

3 Revista MULTIN1VEL MÉXICO. Las redes, mercadotecnia dd futuro. Año 2. Volumen 1 y 2. 
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CAPITULO l. LA ORGANIZACiÓN 

Lo palabro organización viene de lo raiz grecolatino "organan·'. que significa 

órgano o Instrumento. Esto quiere decir que uno organización es un 

instrumento que contribuye 01 logro de ciertos fines. 

A pesar de tener diferentes caracterísncas que los distinguen. los 

organizaciones poseen un elemento común: las personas. Por esto razón, se 

dice que los organizaciones son agrupaciones humanos o unidades sociales 

que, mediante sus actividades, alcanzan algún objetivo o fin. 

lAs personas, por nmuraJeza, son seres sociales que inle"elacionan con otros. mediante la 

comunicación. En la onrigüedad, el hombre que vivió en las cavemos, supo relacionarse y 

organi=arse en grupos. medianJe su razonamienlo y comunicación; las actividades de 

trabajo se repartieron según la habilidad y fuer=a de los miembros. Unos se dedicaron a lo 

caza, otros a la coJeclo de frutos y uno.(¡ más al curtido de la piel de los anima/es. 

Esto división del trabajo llevó consigo lo ideo de que alguien debía dirigir y 

dar los órdenes o todos los demós. fue osi como el hombre mós fuerte se 

convirtió en el "líder o guío". Lo fuerzo de éste terminaba cuando aparecia 

un miembro mós fuerte. Constantemente se cambiaba de líder, sin 

embargo, los actividades y funciones de los demós (o los de abajo) no se 

modificaban, yo que el grupo connnuaba trabajando boja un objetivo: lo 

supervivencia. 

Con el poso del tiempo, los organizaciones se han vuelto mós complejos y 

estructurados, pero continúan teniendo los caracterísncas de los 

organizaciones priminvas: existe uno o varios líderes. hoy división del trabajo 

y. principalmente, existe lo consecución de un abjenvo o fin. 
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En nuestra sociedad actual son numerosas las organizaciones: comercios. 

partidos políticos. hospitales. asociaciones civiles. instituciones públicas y 

empresas. Estas organizaciones no existen solas. necesitan relacionarse 

forzosamente con su medio o entamo. obteniendo de él diferentes recursos 

que permitan su mantenimiento y crecimiento. Estos recursos pueden ser 

materias primas. energía. información o personas. entre otros. Así. podemos 

resumir gue uno organización es un sistema social. formado po! personas 

gue. guiados por un líder o líderes. realizan dHerentes actividades para 

lograr un fin común. manteniendo una estrecha relación con el medio gue 

la rodea. 

A. Tipos de Organización 

Existen dos tipos de organizaciones en la sociedad: 

o Social 

o Formal 

" lo organización social se distingue par ser una estructura formada par 

individuos que paseen caracteristicas comunes respecto a gustos. 

actividades. ideologías. etcétera: y debido a ello. establecen un 

compromiso propio con las funciones que en dicha organización se 

realizan. Estas personas pertenecen a un deportivo. una asociación 

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

;. lo organización formal nace a partir de un sistema social. Su 

estructura planificada toma. mediante una serie de técnicas de 

selección. a las personas de su entorno social a fin de hacerlos 
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miembros de dicho organización. Estas organizaciones se 

caracterizan porque existe una división del trabajo y actividades 

estándares y específicas para cada miembro. además poseen una 

jerarquía rígida y establecida previamente. en la que unos ordenan y 

otros ejecutan. todos bajo una misma per;pectiva de lograr las metas 

y Objetivos establecidos. 

Cabe mencionar que de la organización formal se puede generar una 

organizacl6n informal. que es una relación temporal o permanente entre los 

individuos. 

LA EMPRESA se cataloga como una organización formal. que posee un 

sistema abierto. ya que mantiene una estrecha relación con el medio que 

la rodea (labor que se realiza a través de las relaciones púbflcas y las 

relaciones comerciales). recibiendo de éste las materias primas. energio. 

información y per;onas (entre otras) para prOducir productos o servicios 

que satisfagan las necesidades del medio. 

En la antigüedad. las empresas eran entidades familiares y artesanales. 

posteriormente se desarrollaron en empresas mercantiles. hasta convertir;e 

en lo que hoy conocemos como empresa capitalista o moderna. 
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Entidad Familiar -. Empresa Mercantil -----+- Empresa Moderna 

[] 
Empresa~ 

Saciedad ~4--------------~. 

Uno' empresa se cataloga en micro: mediano y grande. según IO'cantidad 

de personas y lo tecnología que en ello prevalezco. Su éxito depende. 

esencialmente. del grado de calificación de los colaboradores y. sobre 

todo. de sus directivos. El desarrolla de los empresas se baso. 

fundamentalmente. en sus valores y metos. es decir. en sus principios y 

formas de actuar y en sus objetivos o corto. mediano y larga plazo. 

respectivamente. 

En uno empresa podemos observar principalmente o grupos de empleadas 

formales. Los empleados formoles son los personas seleccionados de lo 

sociedad que cubren con dertas característicos afines o un perfil. Tan.to 

empresa como empleados firman un contrato donde el primero controto 

los servicios del segundo o cambio de un pago o sueldo establecido. El 

empleado presto sus servicios. bajo los condiciones que lo empresa 

establezco. Pero también adquiere derechos y beneficios (prestaciones). 
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Cuando alguna parte estó en desacuerdo se disuelve el contrato de forma 

voluntaria u obligada (renuncio). 

El nuevo integrante se coloca inmediatamente en la estructura 

organizacional. tendró jefes. o subaltemos en su caso. y si el contrato 

termina. otra persona de la sociedad ocuparó su puesto. 

Así como en las comunidades primitivas se cambiaban los lideres. sin 

afector los actividades de los miembros. el cambio de una persona por otra 

(mandos medios y bajos). no afecta los objetivos de la empresa. 

Desde mi punto de vista. las empresos de venta directa tienen también 

empleados que pueden catalogarse como Informales. Los empleados 

informales' son aquellos que establecen una relación comercial con la 

empresa. pero que no poseen los derechos ni las obligaciones de los 

empleados formales; tampoco deben cubrir un perfil específico para 

convertirse en empleados. Ellos únicamente firman un contrato o convenio 

en el que la empresa les otorga la pasibilidad de comercializar sus 

productos y nada mós. Quizó el empleado informal pueda tener beneficios. 

pero casi nunca gaza de las prestaciones que los empleados formales. San 

pues. empleados independientes que pueden continuar o disolver el 

contrata con la empresa en el momento que lo deseen. 

B. Teorías de la Organización 

Dentro de este estudio quise investigar brevemente los teorías de la 

organización que a trovés de la historia han influido en la creación de 

" No son consideradosfreelance. debido a que estos requieren de conocimientos y experiencia para realizar 
sus labores de fonna independiente, declarando sus percepciones y pagando impuestos. 
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grupos. De esto formo pude conocer los característicos que mós se apegan 

o lo formación de organizaciones de vento directo. 

1) Teoría Oásica 

ProposiCión: Lo Organizacíón es uno estructura rígido con un liderazgo del 

tipo directivo o autoritario. El diseño y lo estructuro de lo organización es 

mós importante que los personas. 

Desarrollo: Rnales del siglo XIX y principio de los XX. 

Exponentes: Weber. Taylar. Parsans. Fayal. Mertan. Hamans y Selznick. entre 

otros. 

Lo teoría clósica se desarrolló antes de lo Primero Guerra Mundial con el 

movimiento de lo "administración científico". en lo que se consideró 01 

hombre un ser racional y económico. motivado en su trabajo con lo ideos 

de "premio y castigo". 

Lo estructuro arganizacianal se caracterizó. según Scaft (1967). por: 

Lo División del Trabajo y especiqlización. Debido o que un individuo no 

puede realizar todos los toreos de un solo proyecto. pues serio 

extremadamente complejo y exigente y. probablemente imposible. se 

consideró indispensable uno división formol de las actividades entre unos y 

otros. 

Esto división del trabajo morcó una separación entre los miembros de--Ia 

Organización. Ante ello. se establecieron mecanismos de caardinación5 y 

j Coordinar es asegurarse de que la división del trabajo dé buenos resultados; es decir, que haya unidad de 
esfuerzos para alcanzar el objetivo común. 
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control poro sincronizar adecuadamente los portes y no perder los 

beneficios de lo especialización y obtener el resultado proyectado. 

El Estilo autoritario de liderazgo y aoder. Lo autoridad es aquel principio que 

se encuentro en lo raiz del proceso de Organización (Mooney y Reiley-

1931). Es imposible hablor de uno Organización, 01 menos de que una o 

varias personas estén en condiciones de poder "exigir lo actividad de 

otros". De esto tormo, el fundonalismo hoce distinción entre los actividades 

y los niveles de autoridad. 

Lo delegación- de autoridad llevo consigo lo responsabilidad de hacer 

aquello poro lo que ha sido autorizado: esto o su vez. do origen o lo 

asignación, distribución y delimitación apropiado de los funciones de los 

miembros. 

Lo responsabilidad connoto ideos como compromiso, preocupación por los 

resultados y disposición poro aceptar los criticas o alabanzas. 

La Cadena Escalar. Los Organizaciones no pueden funcionor en ausencia 

de uno autoridad. A medido que uno Organización aumento en tamaño y 

lo interdependencia de los funciones se hoce codo vez más complejo, se 

establecen jerarquías (autoridades responsables), dando como resultado el 

desarrollo vertical de lo Organización, denominado cadena escolar, 

Lo coracteristica esencial de esto teoría es "trabajor ton exactamente 

como seo posible, o través de patrones de autoridad, es decir, en términps 

de responsabilidad de los trabajos y el derecho de dor órdenes y exigir uno 

6 Delegar significa conferir una ciena autoridad específica por pane de una autoridad superior. Al respecto 
Mooney nos dice que "el principio de la delegación es el centro de todos los procesos de una organización"', 
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exacta obediencia". pagando así. "lo justo par el trabajo realizado" 

(FrederickTaylor.1919). 

2) Teotia de Re/adanes Humanas 

Proposición: Centrar el interés en la conducta (acfttud) de los individuos y 

de los pequeños grupos y la conducto de intergrupo (relaciones sociales). 

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

Exponentes: MOYO. Roethlisberger. Dickson. Lewin. Rensis Kikert Y Douglas 

McGregor. 

Lo ideo de lo Organización de la Teoría Clásica se encerró en una forma 

de maquinaria preocupada par las relaciones entre objetivos. estructura Y 

eficiencio. De esto forma. lo Teorío Humanista llamó lo atención al dirigirse 

hacia modelos mós generales de supervivencia. de relación organización­

entorno Y efectividad de las Organizaciones. Así. los objetivos. estructuras Y 

eficacia pasaron a ser subsidiarios ante los problemas de supervivencia Y 

otras preocupaciones biológicas. 

De esta forma. los empleados dejaron de ser móquinas que ejecutaban 

actividades Y se convirtieron en personas con necesidades complejas que 

deseaban satisfacer. Se consideró entonces. que ellos trabajaban bien 

cuando estaban motivados por las tareas que realizaban Y que el proceso 

de motivación dependía de permitir al personal conseguir recompensas 

que satisficieran sus necesidades personales. 

Elton Mayo. uno de los teóricos humanistas. determinó que: 
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o) Se debe identificar lo importancia de los necesidades sociales en el 

mundo del trabajo y el modo en que los grupos laborales pueden 

satisfacerlos. reslóngienda lo producción y el tratamiento de los 

actividades imprevistas. 

b) Uno Organización informal basado en lo camaraderia de los grupos 

puede existir o lo largo de lo Organización. 

Con base en lo anterior. los estudiosos asestaron un golpe importante o lo 

Teoria Clásico de lo Dirección. mostrando completo y claramente que los 

actividades laborales están influidos por lo naturaleza del ser humano y que 

se debe poner mucho atención en este lodo humano de lo Organización. 

En 1954 el psicólogo Abraham Maslow estableció un importante sistema' 

paro estudiar los necesidades humanos. llegando o lo conclusión de que 

los personas y los grupos trabajan más eficazmente cuando sus 

necesidades estón satisfechas y esto tan sólo como un cuestión de 

crecimiento y desarrollo. 

Estudios de Frederick Herzberg y Douglas McGregor mostraron que las 

estructuras organizativas. los estilos de mando y lo organización del trabaja 

podrian. en general. modificarse para crearse enriquecidas tareas 

motivadoras que animaron al personal o ejercitar sus capacidades: 

creatividad y autacantrol. Bajo esta premisa se empezó o dar especial 

atención a la idea de hacer que los empleadas se sintiesen mós útiles e 

importantes. dándoles tanta autonomia. responsabilidad y reconocimiento 

como fuera posible para interesarte en su trabajo. 

, Zimbardo, Philip G; PsicoJogíay Vida. Editorial Trillas. 10" edición. Mexico. Pago 329 
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El trabajo enriquecido y combinado con un estilo de dirección con mayor 

participación y democracia. junto con una influencio ampliamente 

compartida y métodos de resolución de conflictos abiertos y directos. 

surgieron como altemativas al estrecho y autoritario trabajo. generados por 

la dirección cientifica y la teoria clósica de la dirección. 

De esta forma. el empleado se volvió un recurso de posibilidades variables 

que si se le daba una oportunidad apropiado contribuiria en las actividades 

de la Organización. Estas ideas proporcionaron el marco de estudio de lo 

que hoy se conoce como "gestión de los recursos humanos". 

3) Teoría de Sistemas 

Proposición: La Organización es como un organismo biológico que existe 

debido a su interacción con el mundo que lo rodea. Por lo tanto es un 

sistema abierto 01 entorno y formado por otros subsistemas que le permiten 

su mantenimiento y desarrollo. 

Desarrollo: Finales de los 50's. 

Exponentes: Tris. Kan y Kahn, entre otros. 

La doble atención de los aspectos humanos y teóricos de la Organización 

se retleja actualmente en la visión de comprender mejor a las 

Organizaciones como "sistemas sociotécnicos"', en el que se conCluyen las 

cualidades interdependientes de los aspectos sociales y técnicos del 

trabajo. Aspectos inseparables puesto que la naturaleza de un elemento 

"siempre" acarrea importantes consecuencias en el otro. 

B "Tavistock lnstitute ofHuman Rdatioos", lnglaterra 1950. 
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Entendamos cama sistema al "conjunta de elementos. interrelacionadas 

entre si y can el medio o entorno que lo rodea. de tal manera que forman 

una suma total o totalidad"'. 

Los sistemas se pueden dividir en: cerradas y abiertas. Un sistema cerrado se 

caracteriza porque todos sus recursos estón presentes al mismo tiempo y no 

provienen del medio o del entorno. es decir. no tiene sistemas externos que 

le contribuyan. En cambio un sistema abierta acepta recur¡¡os externos. es 

decir se relaciona. intercambia y comunica con otros sistemas. 

Sistema Abierto 

Frontero3 permeables 
Cambio Constante 
Interacción con el medio 

Permanencia 

Fronteras fijos 
Inalterables 
Nulo contacto con el medio 

Destrucción 

Nuestro estudio se enfoca al sistema abierto. 

Al reconocer que los individuos. grupos y organismos tienen necesidades 

que deben satisfacer¡¡e. la atención se dirige invariablemente al hecho de 

que dependen de un amplio entorno para su sustento. 

En los años 50 y 60. se estructuró el principio de que la Organización. como 

organismo. estó "abierto" a un entorno y debe conseguir una relación 

apropiada con éste si quiere sobrevivir. 

El biólogo Ludwing Von Betalantty en su libro "General Systems Theory". 

consideró que: 

9 AudiTac Camarena Carlos Y otros. ABe del Desarrollo Organizacional. Ed. Trillas. 1994. México. Pilg. 55. 
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• Un sistema abierto son subsistemas interrelacionados. Las organizaciones 

tienen individuos que son sistemas por su propio cuento o que 

pertenecen o grupos (departamentos) que o su vez pertenecen o otros 

divisiones más grandes y así sucesivamente. 

En resumen, los Organizaciones son sistemas de "naturaleza abierto" 10 que 

necesitan gestionar cuidadosamente, satisfacer y equilibrar sus necesidades 

intemas y adoptarse o los circunstancias ambientales o del entamo. 

4) Teoría Contingente 

Proposición: Los Organizaciones deben cambiar si desean enfrentarse 

eficazmente con los diferentes circunstancias ambientales. 

Desarrollo: Finales de los cincuenta y principios de los sesenta. 

Exponentes: Burns, Stolker, Woodword, lawrence y Lorsch. 

Esto corriente enfatizo que los organizaciones deben cambiar en el 

momento en que el entamo o el medio se los exija. Se considero al medio 

como el "estimulo" que generará una "respuesta" (el cambio en la 

Orga nizacián)." 

Cada porte de la Organización responde de fomna especializada ante los 

estimulas. Al respecto, Paul Lawrence y Jay Lorsch realizaron un estudio a 

mediados de los sesenta 12, en el que delimitaron los impactos del medio 

ambiente en distintas portes de uno organización. En conclusión, 

10 Gareth Morgan ,lmirgenes de Jo Organización. Ed. Alfaomega. 1991. Mexico. PaS- 36 
11 Fernández Collado, Carlos. La Comunicación ell las Orgwlizaciones. Ed. Trillas. 1991. M6cico. Pág. 54 
12 [bid. Pago 57 
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determinaran que cada parte responde de manera diferenciada y 

especializada. pero al mismo tiempo todas las partes se unifican para que 

en conjunto su respuesta sea favorable. 

Al igual que las partes responden de diferente manera. las organizaciones 

también responden de distintas formas cuando el medio las afecta. yo que 

no poseen un mismo giro y actividades. Ante un estímulo lo administración 

puede reaccionar de dos formas:'3 

o) El estílo mecóníco. que predomino en un medio estable (teoría clósica). 

Su característica formal y rígida. la hacen lenta paro tomar lo decisión 

de un cambio necesario. 

b) El estilo orgónico. que predomina en un medio cambiante. el cual se 

caracterizo por su flexibilidad e informalidad y uno toma de decisión 

rópida debido a la participación de sus miembros. 

De esto forma. para que una Organización funcione óptimamente debe 

tamor decisiones de cambio ante los contingencios. modificando sus 

procesos y estructuras según la especialización de cada uno de ellas. 

Conclusión del Capítulo 1. 

Definitivamente los cuatro teorías organizacionales influyen hoy día en la 

conformación de cualquier clase de grupos. Las díferentes características 

que cada teoría oporto pueden hacer que uno Organización destaque o 

fracase. 

13 Estudio realizado por Joan Woodward en 1953 y publicado en OrBanization: Theory and Practic, Oxford 
University Press. Londres. 1965. 
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Desde mi punto de vista no hay una normatividad que obligue a las 

Organizaciones ha desarrollarse en una sola teoria. y tampoco se asegura 

el éxito de uno organización al combinar las características de una o vanas 

de ellas. Lo que si es evidente para nuestro estudio es que aún bajo la 

combinación de las cuatro teorías. hay una que destaca sobre las otras. 

hablo de la Teoria Humanista. la que mediante la motivación hace que el 

individuo tome acción y participación en las organizaciones de venta 

directa. como la veremos a continuación. 

La empresa de venta directa considera trascendental el factor humano. 

porque sin él no existe la motivación en el vendedor para desplazar el 

producto: debido a este factar la empresa maneja células a redes de 

trabajo poro que a través de sus líderes se mantenga una relación personal 

con cado vendedor. pues directamente ella no podría realizarlo. ASí. 

mediante la Teona Humanista los vendedares viven un clima organizacianal 

integrado o "familiar". en donde las personas son consideradas como tal. y 

no como un número de trabajador. Las vendedoras se sienten parte de la 

empresa. por ejemplo. cuando las premian delante de otras. cuando salen 

en la revista por haber alcanzada un nueva nivel. o simplemente porque la 

líder le llama vía telefónica para saber cómo estó o en que la puede 

ayudar. 

Estas empresas también se basan en la Teoría Clósica en la que si una 

vendedora se sale de la cadena. no pasa nada. ya que el lugar seró 

ocupada por la vendedora siguiente. no hay pérdidas par ningún lado 

(salvo la inversión en tiempo y dinero par parte de la vendedora). Aquí·lo 

importante es que sea quien sea la vendedora. continúe el desplazamiento 

de producto. manteniendo así lo actividad escalar. 
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Lo empresa de Vento Directo también se baso en lo Teoría de Sistemas. 

pues tomo del medio los recursos poro su subsistencia. siendo el principal de 

ellos el recurso humano. aunque también obtiene del medio los materias 

primos. los reglamentaciones. lo opinión público sobre su producto y el 

desempeño como empresa. etcétera. 

Por úlftmo. lo empresa de Vento Directo también se baso en lo Tearia de 

Contingencia. yo que lo empresa debe adoptarse o las cambias que se 

vivan en su comunidad. Estos cambios pueden ser locales. nocionales o 

intemacionales y es allí donde se aplican los bases de lo escuela de 

canftngencia. Ejemplo de esto fue lo crisis económico de 1995 en lo que lo 

empresa Productos Selectos de Perfumería evitó que lo crisis afectora su 

estructuro. Entre los actividades que llevó o cabo estuvieron: 

,. Un % del solario o los empleados se pagó en producto. 

,. Incrementó los eventos de moftvación. capacitación y 

reconocimien10. 

,. Otorgó facilidades de pago y crédito. 

,. Realizó mós promociones y descuentos en los productos. 

,. Otorgó premios adicionales por el reclutamiento de más vendedores. 

entre otros actividades. 

Lo anterior permitió no sólo mantener los niveles de producción. sino que los 

incrementó. haciendo que lo empresa creciera un 200% en dicho año. a 

diferencia de muchos empresas que despidieron o sus empleadas a 

cerraran sus instalaciones. 

24 



\ 

En resumen. uno empresa de Vento Directo tiene administrativamente lo 

combinación de estos cuatro teorías. lo que le permite mantene"e y crecer 

en el mercado. 
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Capitulo 11. La Organización y la Venta Directa 

A. La Venta Directa 

lo vento directo es uno antiguo técnico de comercialización que se baso 

en el poder de persuasión y contacto personal. diferenciando o quien uso 

esto herramienta del tradicional vendedor que estó detrás del mostrador. 

Sus orígenes se remontan 01 siglo posado. época en que surgieron grandes 

empresas que enviaban o sus vendedores o ofrecer sus productos tocando 

de puerto en puerto. 

En lo actualidad lo vento directo se realizo O través de varios tormos. He 

aquí algunos de ellos: 

• . Venta de mostrador. Cuando uno persona acude a un Centro 

Comercial o o una tiendo y requiere algo de lo que allí venden. Es decir. 

el consumidor acude al lugar donde se vende el producto. Ejemplo: 

liverpool. Palacio de Hierro. Suburbía. 

• Venta por calóloaa. El vendedor o través de un catálogo. acerco lo 

tienda al consumidor. El consumidor selecciono algo del catálogo y 

cuando el vendedor se lo entrego en su próximo visito. el primero pago 

el valor del producto. Ejemplo: Avón. Füller. Tupperwore. 

• Venta por demostración o reunión. Un vendedor organizo una reunión en 

caso de un consumidor. mismo 01 que le solicito juntor un grupo de 8 o 

más personas que considere están interesados en el producto que el 

vende. En dicho reunión se muestran las bondades del producto y traía 

de consegu~ ventas y más reuniones. Ejemplo: Jafro. Mary Koy. Ives 

Rocher. 
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• Venia por Televisión. En lo TY se muestran los bondades del producto y 

cualquier televidente puede solicitar vía telefónico lo promocionado. 

Ejemplo: TY directo. 

• Venta Casa por Casa: El vendedor visito coso por coso uno zona 

asignado previamente, ofreciendo productos en promoción que en 

algunos cosos pueden venderse en algún Cenfro Comercial. 

Supermercado o Tiendo. Ejemplo, cualquier morco que deseo ser 

promocionado o vendido o fravés de esto formo. 

Lo Asodadón de Vento Directo" regisfra hoy día o 135 empresas de vento 

directo o nivel intemacional. entre los cuales se encuentran: 

Emoresa Productos Método 
Avon Produc:b, 1nC. Cosméticos. Nfículos de decoración, Joverio. Pcmono o Persono. 

Cuidado de lo CCI'O. Juegos y juguetes. f'Toduct~ 
nllfrttivos. 

Arrrway Corporofion. Cuidado del hogar. tecnoIogia. productos Persona o perwno. 
nu1rltivos del cuidado I servicios. 

Enrich Intemcmonat. Productos pao bajar de peso Y cuidado personal Persone o persono 
Pkm de fiesta o demostración. 

Herbalite Internc:monat. Productos paro nutrHivm. paro lo cocino. Persono a peBOnO. 

tratamiento de sistema de aguas. comido, 
cuidado de lo ~1. 

Mary "ay lne. Cosméticos y cuidodo del rostro. Plan de f.esta o demostración. 
Persono o oersona. 

Nu Skin. Productos nutritivos. del cuidado de lo piel y del Persono o persono. 
cabello. 

Nature's SUnshine Produch, Productos nutritivos. cuidado de lo piel. Persono o persono. 
Inc. Iratamiento de nno.a. boteríos de cocino. 

Nikken, Inc:. Productos energéticos y nutritivos. Persono o persona. 
Plan de fiesto o demostración. 

Orffiame U.sA Cuidado del rostro. cosméticos. fragancias, Persona o Persona. 
nroductos nutritivos. 

Princess House. !ne. AccescR:ts decorativos. Cristoleóo y Joyerio. Plan de fies10 o demostración. 

Rochoellntemcrlional. Cuidado del rostro. cabello. cosméficcn., P\cm de fiesta o demostración. 
nroductos nutritivos. Persono o ~o. 

Reliv Intematianallnc. 801eria de cocina. cuchilleria. fratamiento de Persona a pe!SOnCI. 

DO""'. 
Success Motivation tnstiMe. Programa de Desarrollo Humano. Productos P8BOIlO a perrona. 

GeretlciaIe5 . 
Tupperware Carparation. Mlculos plásticos para la cocino, Juegas y 

i~uetes. 
Plan de rleSto o demosfrodOn. 

Persona ~ ~ollC. 
Unique SoJutions, lne. Productos nufrltivos, VlCjes, RIIros de aire. 

oramater~Dla. 
PflfSona a pen;ono. 

_. 
Cuadro 1. Compamos de Venta Dtrecta y MultinIVel que han operado en MeXlco. 
(Presentado en orden alfabético.' 

l' Direct Selling Association.lntemet. btm"l!www.d$8.Qrg!member strn 1998 
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El interés de este estudio radico en la Venta par Catálogo y lo Venta por 

Demostración o Reunión. Y los productos que se desplazan a través de estos 

formas de venta son diver.;os: desde el producto más conocido: 

cosméticos. hasta articulas para el cuidado per.;onal. productos poro bojar. 

de peso y nutritivos. artículos de cocina y el hogar. filtros de agua y 

electrónicos. entre otros. Estos productos regulormente no se encuentran en 

almacenes de prestigio. supermercados o tiendas. ya que sólo se pueden 

adquirtr o través de un vendedor independiente o directo. 

Ahora. en ambas formas de venta -por catálogo y por reuniones- se 

pueden desarrollar redes de vendedores. Estos grupas tienen cualidades 

de las cuatro Teorias de la Organización vistos en el capítulo anterior. 

Analicemos sus característicos y diferencias. 

Los Redes que se forman en los Organizaciones de Venta Directa son 

semejantes a lo Teoría Clásica por lo jerarquía que posee la organizadora 

del grupo y de las seguidoras; pero difiere de ella porque la seguidora 

puede llegar a tener el mismo rango que lo organizadora. Respecto o la 

Teoría Humanista. la cual se identifica más can este tipo de organizaciones. 

podemos decir que la organizadora forma grupos de per.;onas. no números. 

las cuales son consideradas hasta cierto punta como "amigas" o "porte de 

la familia". San estimuladas mediante premios y están allí para satisfacer su 

escala de necesidades. 

Respecto a los Teoríos de Sistemos y Contingente y su relación con '9s 

Organizaciones de Venta Directo. podemos decir que éstas toman del 

medio los recur.;os para subsisfir. es decir. las per.;onas que ingresan 

pertenecen a la sociedad. y por último. éstos organizaciones pueden 

cambiar conforme a la situación que vayan viviendo. 
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B. La Venta Directa-Multinivel 

En 1940 surgió lo primero empresa que. odemós de pagar uno comisión o 

sus vendedores. inició el sistema de bonificorlos por los nuevos miembros 

que introdujeron o lO Red de ventas. Así surgió lo vento directo mullinivel en 

lo cual codo socio creo su propio red comercial. Es tal el éxito que ha 

tenido este sistema en todo el mundo. que los empresas intemocionoles de 

vento direclo multinivel tienen yo mós de un millón de socios. 

Lo vento direclo multinivel se baso en el principio de lo multiplicación del 

esfuerzo. Lo caracteñstica bósica de este sistema es que codo persono que 

se integro crea su propio "familia comercial"". incorporando o otros 

per.¡onas poro que éstas. o su vez. incorporen o otros. Par lo tonto. en 

teoria. o poco esfuerzo de muchos integrantes. mayores ingresos poro 

todos. 

Exislen muchos empresas de vento directo que participan en diferentes 

paises. A continuación presento un comparativo entre cinco compañias 

paro ver su desarrollo internacional. Cobe mencionar que les cinco ejercen 

funciones en México. 

I~ Navegador Explorer. UniCass, 1996. http;l/www.wúcass.clIventad.htm 
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Avon Produch Productos Selectos Mary Kay lne. Jema CO$metics AMWAY Produch 
de Perfumeric Intemationol 

Origen Estadounidense Mexicona Estadounidense Estadounidense Estadounidense 

tnicio de • 1987 '963 '956 '948 octividodes 

Poises • 12 2. 20 .. establecidos 
Fuerza de 

2.3 m1llone~ 25.000 0475.000 300.000 -ventas 

Vm;~OAnuOl 
1997J $-4.8 bilones 24 milones $1 billón Desconocido -Dentro de 1m ""'.- S; No ~ No S; 

mm exllQSQ5 de 
mundo 

Cuadro 2. ComparatIVo entre anco empresas de vento árecta. (Nota: lo empreso Avon Products 
cuento con mOl ol'los en el mercado y ejerce en el más alto niJmero de paises establecidos. Sin embargo. lo 
empresa Amway posee lo mayor cantidad de vendedores. as! como las ventas m6s alfas o 1997.J 

Para concluir este capítula es necesaria decir que nuestro estudio se basó 

en tres empresas con sistema de venta directa. siendo una de ellas la 

empresa Productos Selectos de Perfumería (ver cuadro 2). 

C. La Mujer y la Venta Directa 

Las empresas de venta directa otrecen. tanto o hombres como o mujeres. 

lo oportunidad de autoemplearse. sin embargo. han sido los mujeres 

quienes han visto en estos empresas lo oportunidad de hacer uno carrero 

de ventas y de negocios. 

A través de lo historia. la mujer se dedicó o lo educación de los hijos y 01 

cuidado del hogar. Sin embargo. al poso del nempo. lo mujer ha logrado 

tener uno posición en lo economía del pais. Hoy día podemos yer 

secretorias. oficinistas. policías. ejecutivos. científicos. periodistas. 

ínvestigadoras. gerentes y vendedoras. No cabe dudo que lo mujer exige 

día con día su lugar en la ardua carrera producnva del pais. por ello lo 
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vento directo se vuelve uno oportunidad de desarrollo y de medio poro 

formar porte de esto economía. 

Según nos narro lo historio. en los años 70 lo participación femenino 

aumentó en un 50% y en 1979 el comercio constituyó un importante 

mercado de trabajo poro los mujeres. 

A partir de 1982 se desató uno fuerte crisis económico. afectando 

prinCipalmente el empleo. Como respuesto o esto crisis. los mujeres. en 

especial. los esposos. amos de coso y madres. tuvieron uno mayor 

participación en el mercado de trabajo. 

Después de este año crítico. el desempleo se redujo considerablemente. 

aumentando lo actividad económico femenino (198~1986). indicando 

con ello. que durante lo recesión. los mujeres solieron 01 mercado o buscar 

trabajo y lo encontraron. Pero cabe aquí lo pregunto ¿en qué actividades 

se dio el aumento del trabajo femenino? Y como respuesto podemos decir. 

en el trabajo par cuento propio (1983-1987). 

"En los úllimo.'i 20 años Ja ha visto la iTTVdO¡;ón de /0 mujer en el mercado de trabajo. En 

/985 e/trabajo laboral de las mujeres representó el 36.9 %. De acuerdo a estadísticas, las 

mujeres represen/an el 4 J.4 % de la población económicamente activa. (Mujeres en la 

F uer=a Laboral ... 16 

Actualmente. los mujeres casados. de mayor edad y sin escolaridad. 

desempeñan acfividades por cuento propio en el comercio y en .. 10 

prestación de servidos no calificados. 

16 Women in tbe Work Force. http://wwwuymedu!afu!wjle/wQmen.htm 1998 
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"De 1991 - 199-1 el trabajo creció un 11.5% entre las mujeres con actividad comercial. ,,/7 

Otro rozón por lo que más mujeres ingresan o organizaciones de este tipo es 

debido 01 machismo que se vive en lo sociedad actual. reflejado en 

diferentes panoramas. principalmente en los empresas. Por ejemplo: Al abrir 

los póginas de un periódico en lo sección de empleos pOdemos ver que lo 

mujer es solicitado poro puestos secretorio les. de recepdón o como auxiliar 

de contabilidad y ventas. en su mayoría. Los requisitos paro esos puestos 

son. principalmente: soltero. sin hijos y de J 8 o 30 años. Lo anterior significo 

que lo mujer tiene un corto periodo de participación laboral (bajo sus 

excepciones). Es por ello que se vio en los empresas de vento directo lo 

oportunidad de ingresar o más mujeres quienes de alguno formo tienen un 

panorama amplio paro el desarrollo de lo actividad de ventas. o diferencia 

de las empresas tradicionales en donde se limita su participación. Así la 

mujer. amo de cosa. sin estudios y casado o con hijos continúo 

participando en lo actividad económico del país. de manero informal. 

La empresa de venta directo permite que los mujeres no descuiden sus hijos 

y su hogar. yo que no exige un horario fijo. siendo este uno de los atractivos 

mós importantes poro ellas. Además su actividad de vento no requiere de 

inversiones fuertes. 

Al mismo tiempo. lo mujer ha encontrado en lo vento directo lo 

oportunidad de ser activamente económico y de obtener reconocimiento. 

amistades. desarrollo y lo seguridad de ser uno mujer independiente. 

mejorando su autoestima. Valores que en ocasiones no se le brindan en·su 

propia hogar. 



Así. desde 1982 hasta la fecha, el sexo femenino ha sido el promotor de la 

venta directa, combinando sus labores del hogar y cuidado de los hijos con 

el de ejecutivas de venta, y dependiendo de su desarrollo recibe premios, 

viajes y autos par el volumen de productos desplazados, pero también de 

forma importante, incrementando su circulo de amigos, 

"Cerca del 6804 de ¡os que se dedican a la venta directa son mujeres, un JOOA son 

Africanoamericanos, 6% son latinos y 3% son asiáticos, americanos nativos u otros. Mucha 

gente empie:.a con medio tiempo, y luego dejan sus propias carreras cuando la venia direclo 

/lega a ser más lucrativa. .. lB 

La habilidad paro tratar con la gente es otra razón mós que se le atribuye a 

las mujeres paro el desarrolla de negocios de venta directa. Una de las 

cualidades de la mujer es su habilidad para relacionarse (socializar), por ello 

las Representantes de venta directo realizan reuniones y demostraciones de 

producto para vender y reclutar a mós vendedores, actividad que se les 

facilita ya que se da entre parientes y amigos, mismas que recomiendan a 

mós personas. 

Por la anterior, escogi a la mujer como temo de estudio, porque es este 

sexo quien mós se ha desempeñado en este tipo de organizaciones. La 

muestra representativo se ubicó en las organizaciones de Tupperware, 

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

I~ Careen in direct Sc:Ili:ng. bttp:/Iwww.dsaorglc:arcer snp 1998. 
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Conclusión del Capítula 11. 

En sus inicios lo incursión de lo mujer en el medio laboral estuvo propiciado 

sólo por lo necesidad de obtener un mayor ingreso económico poro su 

familia. Actualmente. la mujer quiere satisfacer otro tipo de necesidades. 

que van más allá de lo material. desea sentirse productiva. además de 

aportor todo lo que su intelecto y poder femenino le permiten dor al mundo 

que la rodea. 

El momento de desarrollo que vivimos en la actualidad. ha congregado. 

tanta a la mujer como al hambre en una sociedad de igualdad y la mujer 

ha demostrado su capacidad para realizor tareas que anteriormente eran 

destinadas sólo para el sexo masculina; ahora ambos comparten. 

prácficamente. todo tipo de actividades. 

Considero que con el paso del tiempo la mujer he recuperado el 

reconocimiento de la sociedad por la importancia de su participación. Hoy 

en dio contribuye. no sólo económicamente ~no con propuestas e ideas 

trascendentes para la sociedad. 

El desempeño. la paciencia. la innovación y la constancia san factores 

para que. en la actualidad. las empresas busquen personal femenino. Por 

ejemplo. en las áreas de servicio y ventas. cotidianamente ingresan más 

mujeres. debido a su carisma. paciencia. delicadeza y amabilidad pora 

trator al cliente. su actitud de servicio sobresale. ya que el hombre ha 

dejado de lado estos aspectos fundamentales. 

Por otro lado. es evidente que en lo que se refiere a comunicor. las mujeres 

toman la batuta. ya que tienen más facilidad para el lenguaje. Además la 

mujer se concentra más en los detalles en general. Todo ello le ha 
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permitido introducirse más en el mercado laboral. que en muchos 

ocasiones es informal. pero que no dejo de aportar su granifo de arena a lo 

productividad de la sociedad. 

Sin embargo. la mujer todavía tiene mucho porqué luchar. el hecho de 

participar activamente en el área de ventas. y en algunos casos. lograr el 

éxito económico. no significa que no puedo participar en otros ámbitos de 

lo sociedad. Por lo anteriar. puedo decir que lo mujer ha avanzado 

considerablemente y que todavía tiene un campo económico y productivo 

muy amplio en el cual incursionar. 
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CAPITULO 111. LA MOTIVACIÓN 

Mucho se ha hablado de lo complejidad que encierro el ser humano en sí 

mismo y su relación con su ambiente psicosocial. El hombre participo en lo 

sociedad como un elemento social más, que mantiene uno relación con su 

medio. Esto relación se baso en su comportamiento que varío según los 

circunstancias y factores que le influyan. Uno de los factores que más 

trascienden en el comportamiento humano se debe o la motivación que 

recibe o genera el hambre, permitiéndole realizar acciones. 

LOS psicólogos han enfocado el estudio del comportamiento individual o 

través del concepto de lo personalidad, Esto teoría tiene sus fundamentas 

en los escritos de autores clásicos como Hipócrates, Platón y Aristóteles. Las 

filósofos, o través de las siglos, han dedicado considerable atención o lo 

naturaleza del hombre y el porqué se comporto de la manero que lo hace. 

Lo palabro personaluJadtiene muchos significados, entre ellos, están: 

o Diferencio individual que distingue o uno persono de otra. 

o Cualidad de las personas que tienen muy marcado dicho diferencio. 

o Persona que destoco en uno actividad o ambiente. 

Estos conceptos implican que personalidad es sinónimo de cualidades o 

destrezas sociales. Sin embargo, también se pueden exponer definiciones 

más técnicas: 

Personalidad es ... 
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01 Lc adaptación del individuo con su ambiente 

" Los aspectos únicos del comportamiento individual 

" El "valor" del estimulo social en el individuo. 

01 Los caracteristicas orgánicos específicos que pueden describi~e y 

medi~e. 

A pesar de que lo pe~onalidad es propio e individual de codo pe~ona. 

existen similitudes anatómicos y fisiológicamente. Y aunque existan 

diferencias en lo apariencia fisica superficial Iroza amarillo. negra. oriental. 

etc.) los procesos fisiológicos del hombre son similares en general. 

De igual formo. el proceso del comportamiento es similar para todos los 

individuos. Eslo quiere decir que los patrones de comportamiento pueden 

variar. por alguno causo o motivo. pero de formo general tienden o 

orienta~e hacio el cumplimiento de un objetivo. 

Estos pctrones de comportamiento varian según las drrerentes necesidades 

y deseos de codo pe~ona. estos diferencias pueden ser determinados o 

aprendidas culturalmente. Los factores que determinan los diferencias 

individuales del comportamiento son muchos. por ejemplo: los condiciones 

reales de trabojo. los procesos psicológicos. los relaciones organizacianales 

formoles. etc. Por lo tanto. si estos factores influyen en lo pe~ana o través 

de su percepción. conocimiento y su mativacián. se puede concluir que los 

pe~onas tienen diferentes patrones de comportamiento que o su vez 

pueden ser modificados por los circunstancias. 

Se dice que lo percepci6n es básico poro el entendimiento de lo conducta. 

porque es el medio o través del cual el estímulo afecto o un organismo o 

individuo. Un estímulo que no se percibe. no tiene efecto en el 

37 



comportamiento. Uno persono puede percibir más de lo información que 

recibe o también lo persono puede "no percibir" un mensaje. evitando así 

un cambio en su comportamiento. 

Respecto 01 conocimiento. se dice que el hombre vive procesos 

cognoscitivos O de conocimiento que constituyen lo que soben sobre sí 

mismos o sobre el medio que los rodeo. Mientras más desarrolle su 

conocimiento más sencillo seró determinar su conducto; sin embargo. su 

volar cognoscitivo es afectado o influido par el medio social y físico del 

individuo. por su estructuro psicológico. sus procesos fisiológicos. sus deseos 

y objetivos y sus experiencias posados. Los deseos y objetivos se refieren en 

particular o aspectos motivaciones del sistema de valores. 

Lo palabro motivación. así como emoción son dos términos que han 

despertado mucho interés. Desde el punto de visto lingüístico ambos 

palabras son semejantes. yo que se han derivado de lo mismo raíz latino 

(mot: movimiento. actividad). 

Lo palabro motivación significo. en el lenguaje popular. los causas o el "por 

qué" de la acción. Es decir. lo persono motivado por algo o alguien. es 

aquella que se está moviendo poro obtener alguno coso. Lo persono 

emocionado es aquello que es motivado. excitado fuertemente. es decir. 

lo persona emocionado se encuentro extraordinariamente conmovido o 

sobreexictada. Ambos palabras tienen acepciones diferentes. pero. el 

común de lo gente suele manejarlos como sinónimo. y aunque lo difusión 

de las dos ha sido durante este siglo. en un principio no fue así. Por ejemplo. 

en el Diccionario de Psicología y Filosofía de J. M. Baldwin (1911) todavía no 

se empleaba lo palabro motivación. o diferencio de lo palabro emoción 

que tuvo sus antecedentes mós lejanos. yo que comenzó o ser utilizado en 
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lo lengua inglesa en el siglo XVIII poro designar estados mentoles agitados o 

excitados de los pe~anos. 

Aunque los filósofos de eso época utilizaban ambos palabras como igual. 

se consideró que moftvación generaba acciones integrados y dirigidos, 

mientras que emotividad se consideraba como el nivel de excitación de un 

individuo que lo dejan temporalmente desorientado y mol adoptado. Se 

dice pues, que lo pe~ana "excitado" estó fuero de sí y que lo llevan o 

actuar de formo inmediato. 

Lo palabra moftvación ha sido analizado por diferentes enfoques: 

Racional S. XVII 

Asociacionismo (Hedonismo) S.XVIII 

Biología S.XIX (mediados) 

PSíquiatría S.XIX (finales) 

Psicología S. XIX (finales) y S.xX (principios) 

El primera enfoque se baso en conceptos racionafistas, en los que se 

indicaba que lo voluntad del hombre es libre de elegir lo que lo rozón dicto 

y que él mismo se hoce responsable de sus actos. 

Después con lo evolución de los concepciones moftvacionales, resurgieron 

los ideos de los clásicos 01 hablar del asociacionismo y el hedonismo. El 
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pJimero hablo de que los ideos del hombre brotan de lo expeJiencia y que 

había uno asociación entre uno expeJiencia y otro, los cuales generaban, o 

su vez, uno nuevo concepción, El segundo, el hedonismo, propone lo 

consecución del placer como un fin supremo de lo vida. Por ejemplo, 

Hobbes decía que nos conducimos de uno manero concreto paro lograr el 

placer o paro evitar el dolor. y que estos son los auténticos motivos que 

subyacen o nuestro comportamiento. 

PosteJiormente o estos ideos, renace el racionalismo hasta los postulados de 

lo biología, en especial con lo Teorla de la Evolución de Charles Darwin 

(1859) resumido en lo frase "supervivencia de los mós aptos", Es decir que 

los especies evolucionaban y se adoptaban poro lograr su supervivencia o 

desaparecían. Aquí lo motivación llegaba o constituir uno porte esencial 

del anólisis de cómo se efectuaba eso adaptación. 

Después vino lo psiquíatria, su máximo exponente fue Sigmund Freud. El 

desarrolló uno teoría de lo neurosis y de lo psicosis, que ero uno teoria 

motivacional. Partiendo de los enfermos que trotaba, Freud vio el 

comportamiento humano como el resultado de energías bósicas de uno 

fuerzo de vida, que él llamó Eros, y uno fuerzo de muerte o fuerzo de 

destrucción que llamó Thanatos. Consideraba estos fuerzos motivacionales 

como instintos que debían descargar su energía. 

Por último vino lo psicología, que estudió lo conciencio y el 

comportamiento. Aquí se postuló que el hombre poseía mós instintos que 

los animales, y que estos instintos eran los fuentes fundamentales del 

comportamiento, 
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De esto formo se llegó o lo conclusión de que sin instintos no se dorío 

comportamiento alguno, es decir. no se daría vida mentol (McDougoll). Así, 

codo instinto tenía su correspondiente emoción. Por ejemplo: 

Instinto Emoción 

Huido---- Miedo 

Curiosido~ Extrañeza 

De esto formo los instintos orientarían 01 organismo hacia metas 

determínodos. 

Lo anterior nos ayudo o comprender que lo conducto del hombre tiene su 

origen en lo motivación, instintivo y racional. y que formo porte de su 

naturaleza humano. Los teorías de lo motivación antes expuestos continúan 

evolucionando, hasta llegar o lo que hoy conocemos como uno psicología 

de salud, en lo que codo uno posee uno naturaleza interna, que tiende 

hacia lo felicidad y lo outorreolizocíón. Enlocemos este concepto con 

nuestro sujeto de estudio: lo vendedora independiente. 

¿Cu6les son los motivos por los cuales un vendedor participo en estos 

organizaciones de vento directo? ¿Una empresa de vento directo basa lo 

estructura y funcionamiento de sus redes o través de la motivación? ¿Existe 

una relación entre lo comunicación y lo motivación? Partamos por el 

an6lisis del concepto de motivación. 

A. Concepto de Motivación 

En el diccionario, motivo significo causo o razón de algo y motivar quiere 

decir. dar rozón o motivo para uno coso o animar o alguien poro que 

41 



realice uno acción. O dicho de otro manero es lo que impulso O uno 

persono o actuar de cierto manero, O 01 menos o desarrollar cierto 

tendencia hacia un comportamiento específico, Veamos dos ejemplos: 

• El corredor, motivado por lo gente, llegó o la meta, 

• El conferencista motivó o los asistentes. 

En ambas ejemplos pareciera que lo motivación puede ser generado por el 

medio exterior u otros personas: sin embargo, no es así. Tanto el corredor, 

como los asistentes, recibieron estimulos extemos que se identificaran con 

sus valores o virtudes, generando en ellos mismos su propia motivo de 

desear o anhelar algo. A estas estimulas extemos les llamamos 

"reforzadores", Así. la gente y el conferencista son elementos reforzadores 

que pudieron o no provocar motivación. Si ese reforzador se iden1ifica con 

la persono, se generaró motivación, pero si no se identifica no provocaró 

motivación ni modificación en su conducto, Por lo tonto, la mofivación es 

individual e intema de cado persona. 

Pero ¿ que significo motivación? Un diccionario de psicologia nos dice: "La 

motwación es la fuente de energía que un organismo lleva en sí y que, según se supone, 

influye sobre la tendencia del organismo hacia la acción. La motivación que surge de 

estados de privación hace efeClivos a Jos refor;adores, sin embargo, la motivación también 

puede surgir de los valores y creencias personales. tal como sucede en las actividades 

estéticas o religiosas . .. 

Lo motivación incluye los necesidades, deseos, tensiones e incomodidad, lo 

que conduce a tomar una acción. Coda uno de nuestros acciones tienen 

uno razón a lo que le llamamos motivo, Así. decimos que uno persona tuvo 

motivos poro hacer tolo cual cosa. 
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Una motivación que presupone una energía. lIevaró al individuo O alcanzar 

un objetivo o una meta y no escatimaró en esfuerzas y medios paro 

lograrlo. 

Pareciera que uno empresa de venta directo baso el crecimiento de sus 

organizaciones en base o lo motivación. logrando con ello su participación 

y. en algunos casos. resultados efectivos par porte de sus vendedores. Sin 

embargo. es el mismo vendedor quien se motivo poro ver satisfechos sus 

necesidades. 

B. Tipos de Necesidades 

Se dice que una persono estó motivada cuando siente un deseo. un 

anhelo. voluntad. ansia o carencia. Anteriormente. se vio que el hombre 

tiene necesidades bósicas naturales. que lo llevan o comportarse ° actuar 

de uno u otro manera. Sin embargo. Abraham Maslow • en su libro "El 

hombre autorrealizado". comprobó mediante estudios. que las 

necesidades 01 no ser satisfechas provocan uno neurosis. lo cual 

desaparece en el momento en que se logra su satisfacción. 

Maslow dijo que los diferentes necesidades bósicas guardan entre sí uno 

relación de orden jerórquico. de modo que la satisfacción de una de ellas. 

provocan lo aparición de otro necesidad "superio~'. Par lo tanto. lo 

necesidad y el deseo prosiguen. aunque en un "nivel mós alto". Esto quiere 

decir que el hombre posa su vida buscando lo satisfacción continuo de 

deseos ° necesidades. Estos necesidades se distinguen en dos aspectos: 

10 La. Nece.idade. deficitarias o del exterior. que corresponden o los 

escalas de Seguridad, Pertenencia. Relaciones Amorosos y Respeto. Lo 

satisfacción de estas necesidades mós que depender del mismo individuo. 
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dependen del exterior. es decir. de los personas ajenos o él. Lo persono 

debe adaptarse y ajustarse a cualquier cambio que se de en su entamo. 

Las necesidades deficitarios son compartidas por toda la especie humana. 

ya que "al igual que todos los árboles necesitan sal. agua y sustancias 

nutritivas procedentes de su medio. todos los personas necesitan seguridad. 

amor y respeto". El hombre motivado por la deficiencia debe temer más al 

medio. porque siempre existe la posibilidad de que éste puedo fallarle o 

defraudarle. 

2" Lo! Nece!idade! de de!arrollo. Estas necesidades jamás son alcanzadas 

a satisfechas en su totalidad. ya que es uno evolución continua. siempre 

hacia arribo o hacia delante. Cuanto más se consigue. más se desea. de 

tal manera que esta clase de deseo resulta inacabable. 

El desarrollo en vez de depender del exterior. depende del interior de la 

persona. Por lo tanto es menos dependiente de su entorno. más autónomo 

y autodirigido. Lejos de necesitor de los demás. pueden a veces sentir que 

les estorban. No necesitan de sus alabanzas y afecto y por lo tanto. sienten 

menos desazón por los honores. prestigio y recompensas. 

Estas personas son autosuficientes y se gobiernan por su propio interior. 

antes que por factores sociales o ambientales. Solamente dependen de sus 

potenciales y capacidades. sus talentos. su creatividad. a su vocación o 

destino. Por ello. también tienen una independencia sobre lo mala suerte. 

las dificultades arduas. la tragedia. el esfuelLo y la privación. Así. el hombre 

motivodo por el desarrollo tiende o desprenderse de lo objetivo y material. 
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°ABRAHAM MASLOW 

BIOGRAF[A 

Fue uno de los contribuyentes mós importantes de nuestro visión moderno de lo Naturaleza 

Humano. Su influencio, directa o indirecta, continúa creciendo en las áreas de salud, 

educación y lo teoría de la dirección de empresas. 

Abrahom Moslow noció ello de abril de 1908 en Brook:lyn, Nuevo York.. Tuvo ó hennanos. El 

fue el primero de ellos. De joven fue muy solitario, tímido y deprimido. se considero que fue 

muy desdichado y neurótico y que se rechazaba o sí mismo. $in embargo su inteligencia 

era superior o muchos de los de su época. Le gustaba lo músico clósica y el teatro. Se casó 

o los 20 años con su prima Bertho. 

En 1928 ingresó a la Universidad de WlSconsin y se especializó en Psicología. Entre sus 

maestros destaca Harry Honow. especialista en investigación de primates. Su primer 

empleo de investigación fue con Edward Thorndike {conducUstoJ. Entre sus amigos 

destocan Max Wertheimer. fundador de lo psicología Gestal1 y Ruth Benedicf. antropólogo. 

Durante lo Segundo Guerro Mundial. Maslow estudi6 los causas del odio y de los prejuicios, 

se preguntaba mucho el porqué la gente se mataba entre si. 

De 1951 a 1969 fue o lo Universidad de Brondeis. Fue el ler. Presidente del Departamento 

de Psicología. 

En 1962 Ayud6 O Fundar lo Asociación de Psicologio Humanística, con lo que inspiró la 

fundación de lo Revisto de Psicologio Transpenonal. 

Consideró su Teorío como lo "Tercera Fuerzo", como una preparación para una "Cuarta 

Psicología", todavía superior. transpersonaL transhumana. centrado en el cosmos más que 

en las necesidades y el interés del hombre. 

También se interesó por el mundo del trabajo y de la empresa. rearlZando la lEORIA DE LA 

MOTIVACiÓN Y la TEORIA DE LA AUTORREALlZACION. 

En 1967 tue elegido presidente de lo Asociación Psicológico Americano (American 

Psychologicol AssociotionJ. 

En 1968 Recibió una beca poro continuar sus estudios. 

En 1970 muere de un ataque al corazón en California. 

Cuadro 3. Biografío de Abraham Maslow, ¡Resumen de dIversos documentos poro esta TesIS.) 
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C. Jerarquía de las Necesidades 

Abraham Maslow desarrolló el concepto .. Jerarquía de las necesidades" 

como uno alternativa paro ver lo motivación." Esto motivación la 

relaciona con una serie de necesidades que son de naturaleza humano. ya 

que el hombre, de formo innata, tíende hacia el crecimiento yola 

autorrealización. 

Según este teórico, las nece~dades innatas de uno persona guardan un 

orden jerárquico y que al ser satisfechas las de un nivel adquieren prioridad 

las del siguiente, aunque en la realidad varían dependiendo de lo escalo 

de valores de cada persono. 

Las necesidades están divididas en altas y bajas. Las bajas corresponden a 

los dos primeras y las altas a los últimos niveles, como se ilustra o 

continuación. 

Al ITQREAI lZAClQN Iniciación.! oompromiw 
IOtaI del trllbajadm. 

E trllbajo Uep • tener 
una dimensión más e:qwesiva 
C!I 111 \ida dclnba,lador. 

EOO Creación de trabajos 00II pcrspc:ctiws de Io¡¡ros, 
.~ de raponsabilidad~' de OODIrnl persooaI. 
El trlbljo co¡zrandcoe la Klentidlld pena:IIl 
Fcedbacl: Y nx:onocimicnU> pan ~ 
l1li buco l1:IldimicnIo ( por C)emplo, pnmoe:ioocs, 
~cmpJeadn del rrJe1;~, l"CCCmpmSII) 

~ ~ del trat.jo que p:nnita lis inlC1lCcion wn Jos mleps 

I Facilidades sociakls y deportiws 
F.~~ÍOI'r's en~k,; miem~-Oe la oficinIJ ,'j.llbria 

SEQURlPAD Planes de salud y de pensÍOl:le$. 

I ~;'t.jo~ 
'nf.· . 

fISIQ! MICOS. Sueldos ysalarios. 
Sq=l~~' OI'lmOdid:Id en hn couciiciones de tnlbajo. 

Cuadro 4. Pirómide de Necesidades de Abraham Maslow. 

¡~ Serie de impulsos relativamente autónomos y distintos. 
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Necesidades Fisiológicas.- Las necesidades humanas básicas se llaman 

necesidades fisiológicas o de naturaleza humana como: el alimento, el 

hambre y el sexo. 

Necesidades de Segurldad.- El hombre tiene necesidad de vivir seguro 

tanto en el hogar, trabajo, en un grupo social o el tener una religión. 

Necesidad Social.- Esta necesidad se refleja en un deseo de amar a 

alguien y de ser amado. Y también de ser aceptado en un grupo u 

organización, es decir de pertenecer a él de manera satisfactoria. 

Necesidad de Pres!!aio o Ega.- Toda persona necesita sentirse importante 

como individuo. Tener respeto de si mismo y amar propio. Además quiere 

que los demás le consideren uno persono valiosa. 

Parte de esta necesidad es el reconocimiento, la atención y el prestigio. 

Esto necesidad es tan fuerte que lo gente haria cualquier coso para 

satisfacerla. 

Necesidad de autorreallzac:16n.- Cuando una per.;ona ha satisfecho sus 

necesidades básicas, sus necesidades de seguridad, social y de ego, es 

decir. cuando está tranquilo y en paz. entonces estó en las mejores 

condiciones para crecer interiormente. "Aun cuando todas las 

necesidades son satisfechas, podemos estar seguros que al poco tiempo 

sentiremos una nueva insatisfacción e inquietud".20 Es decir, este sentimiento 

aparecerá siempre que el individuo esté haciendo algo que responda a ·su 

vocación y talento. 

~o Abrnham Maslow. "EJ hombre autorrealizado" Ed. KairÓS. 38. Edición. Barcelona. Pag. 66 
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Maslow definió el término "autorrealizoción" como en lo necesidad de 

convertir en realidad nuestras posibilidades y de desarrollarnos 01 móxima. 

Pareciera que el hombre se encuentro atropado en lo "terco necesidad" 

de ver sat~fechas los necesidades de los tres primeros peldaños. situación 

que nunca tiene fin. olvidóndose de lo inalcanzable autorrealización. Si 

domos un pequeño vistazo o nuestros relaciones sociales. veremos que 

efecfivamente son pocos los personas que buscan los valores de lo 

autorrealización. como lo verdad y lo honradez. 

En nuestro sociedad. en promedio. los personas emocionalmente sanos. 

"fienen safisfecho el 85% de sus necesidades fISiológicos. el 70% de sus 

necesidades de seguridad. el 50% de sus necesidades de amor. el 40% de 

sus necesidades de autoestima y el 10% de sus necesidades de 

autorreolizoción. "21 

Conclusión del Capitulo 111. 

Es muy importante aclarar que existen diferentes teorías de lo mofivación. 

como lo de Carl Rogers. entre otras. sin embargo. después de mi anólis~ 

consideré que lo teoría de lo motivación de Maslow se encontraba 

estrechamente ligado o los necesidades de desarrollo de un vendedor (y 

del hombre en sí) por lo que adopte ésto poro desarrollarlo y compararlo 

con mi temo de estudio. Ningún hombre se encuentro exento de tener un 

motivo por el cual ejecutar acciones. así como todos los hombres rigen sus 

motivos por diferentes valores. experiencias o circunstancias en lo vida. 

11 Fremont E. Kast y James E. Rosenzweig. Administración en las Organizaciones. Ed. Me Graw Hill. 
México. 1985. Pag. 275 
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Así. un vendedor puede participor en uno organización de vento directo 

por drrerentes motivos. Por lo anterior. en el cuestionario que apliqué 

integré el siguiente punto: 

"Escoge TRES motivos IMPORTANTES por los que entraste o esto empresa". 

poro responder tuvieron seis opciones: 

1.- Gusto por los ventas 

2.- Tiempo libre 

3.- Necesidad económico (alimento. vestido) 

4.- Necesidad de amistades 

5.- Necesidad de ego y prestigio 

6.- Necesidad de Desarrolla personal 

Como se observo. los opciones de respuesto fueron retomadas de la 

Pirómide de Necesidades de Maslow. o lo que le anexé dos puntos 

adicionales (l y 2) debido o que con base en mi experiencia personal lo 

mayaria de los vendedores con los que tuve contacto expresaban que los 

motivos principales por los que pertenecían o uno empresa de vento 

directo ero por su gusto o las ventas y su tiempo libre. 

Así. lo respuesto esperado por uno servidora eran los opciones l. 2 Y 6. yo 

que lo comunicación que ellos transmitían hablaban de un deseo de 

"superación personal". aún sabiendo y reconociendo que lo opción No. 3 

rige en lo mayoría de los hogares mexicanos de nivel medio y bajo. quienes 

son los que participan en este tipo de actividades. 

Lo expectativo en lo respuesto no me sorprendió: el motivo mós importante 

por el que estos personas participan en lo empresa de vento directo es lo 
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Necesidad Económico. sin embargo. lo opción de "Desarrollo Personal" fue 

lo respuesto más mencionada entre las encuestados. Esto quiere decir que 

efectivamente los vendedares buscan satisfacer los primeros peldaños de la 

pirámide de Maslow. y que al cubrirse estas necesidades piensan en su 

crecimiento personal. Esto significa que las respuestas. sin ser 

condicionadas. san la base de la propuesta de la learia de Abraham 

Maslow. al decir que el hombre una vez que sat~face una necesidad. 

desea satisfacer la necesidad del peldaño siguiente. Par lo tanto. el hombre 

desde su naturaleza. busca siempre la Autorrealización .. y para llegar ella 

debe recorrer y satisfacer los peldaños de las necesidades primarias y 

secundarias. 

Otro aspecto que es importante resaltar en esta conclusión. es la 

correlación que existe entre motivación y emoción. para ello hago 

referencia a un evento que se organizó la empresa Productos Selectos de 

Perfumería en Agosto de 1996. en el que se presentaron diversos oradores 

que. en resumen. entusiasmaron a los asistentes. utilizando diferentes frases 

comunicativas. Estos oradares. manejaron "adecuadamente" los 

sentimientos y las emociones de los asistentes estimulando en ellos la acción 

de ingresar. pues durante el evento. la gente canto. grito. lloró. aplaudió y 

demostró sentirse identificada con el mensaje del orador. El resultado: 300 

Asesares inscritos. 

Lo anterior nos demuestra que la emoción puede motivar una acción que 

quizó en un principio no formaba parte del pensamiento de la persona. 

pero que fue estimulada y encaminada a concluir en ello. Par eso. 'al 

analizar el cuestionario me di cuenta que el promedio de tiempo que el 

vendedar partiCipa en una actividad de ventas coincide con el promedio 

de deserción. siendo éste de 3 meses. Considero. de manera personal y 
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basado en el ritmo de motivación que se manejaba en PSP (codo mes) 

que: Lo emoción y lo motivación de los asistentes o un gran evento. puede 

durar hasta 3 meses. si se mantienen diferentes reforzadores o estimulas 

posteriores. como pueden ser. fotografias en el periódico mural. reseñas del 

evento en el boletin: comentarios y estimulas por parte de los Asesores o sus 

nuevos invitados. ganancias rópidos a su labor de venta. continuos 

reuniones de trabajo y reconocimiento. etcétera. 

En conclusión. la motivación. a través de lO comunicación. es el factor mós 

tomado en cuenta por parte de las empresas de venta directa. Y sin 

considerarlo negaftvo o posiftvo. cubre perfectamente su objetivo: estimular 

lo acción del vendedor. 
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CAPITULO IV. LA COMUNICACiÓN 

La comunicación es la parte fundamental de las personas y sociedades; 

cada ser humano emplea más de 12 horas comunicándose verbalmente. 

ya sea escuchando. hablando. leyendo o escribiendo. El color de un aüto. 

su tamaño. la persona que lo maneja. su forma de vestir. la calle por donde 

pasa. las señales de tránsito. es decir. todo lo que nos dé un significado es 

comunicación. 

Existen diferentes tipos de comunicación y diferentes profesionales de la 

comunicación. pero ambos (tipos y profesionales) tienen un conocimiento 

en común sobre la comunicación: "La meta principal de la comunicación 

es la persuasión"". es decir. el intento que hace el orador de llevar a los 

demás a tener su mismo punto de vista. 

Analicemos el proceso de una óptima comunicación mediante el 

conocimiento de sus seis eslabones. 

jlntención I I Contenido 1 1 Medios 1 '1 Impacto 

1 
Combio 

De 
Opinión 

~ 
Cambio 

De 
Conducto 

2:! Aristóteles definió el estudio de la (comunicación) retórica como la btisqueda de '1odos los medios de 
persuasión que tenemos a nuestro alcance,"; tomado de "El Proceso de la Comunicación" de David Serlo. 
Ed. Ateneo, Buenos Aires., 1985. Pis. 7 
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lO comunicación (com. informativo) empieza con una intención y termina en una 

conducta (como Persuasivo) o como se dijo anteriormente. el objetivo de lo 

comunicación es informar. o influir y persuadir 01 receptor . 

INTENCION. Todo aquel que da un mensaje es un camunicador. Tado aquel que 

recibe el mensaje es un receptor. lo intención debe ir acompañada del beneficio 

mutuo (quien envío y quien recibe). Podemos decir que lo intención es un 

pensamiento intangible ¡idea). 

CONTENIDO. Es el mensaje o traducción de la intención en palabras orales. escritas 

o en símbolos. que poseen un significado cloro y comprensible. El contenido se 

convierte en un plon tangible o directivo. 

MEDIOS. Vehiculos mediante las cuales la intención-contenido pasan de una 

persono determinado a otra. 

los medios pueden ser: contactos personales (individuales); contactos personales 

¡grupales); visuales; auditivas y audiovisuales. 

El uso excesivo de un medio y el uso escaso de otro tender6 o situar tales medios 

en uno categoría irreal. puesto que el resultado final en ambos casos es lo 

confusión del receptar. 

Toda intención-contenido debe estar coordinada de un modo efectivo a fin de 

lograr uno comunicación adecuada. la comunicación no necesariamente debe 

darse al mismo tiempo y con Jos mismos medios para diferentes niveles de lo 

estructuro de ventas y mucho menos con el mismo lenguaje. Sin embargo. debe 

asegurarse de transmitir exactamente la intención-contenido paro todos. 

Una parte importante que coadyuvará a lograr el Objetivo de la comunicación es 

lo selección del medio. es decir. una bueno intención debe ir acompañado por un 

medio adecuado que permito lograr el cambio de conducto en el receptor. 
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Lo selección del medio varío, entonces, según el contenido y la importancia del 

mensaje. Por ejemplo. no es lo mismo mandar el incremento de precios de los 

productos mediante una corta, que el realizar uno reunión en lo que puede existir 

uno retroafimentación y en lo que se estó tomando en cuenta a las personas. 

Lo selección de los medios varía según las necesidades del comunicador y del 

receptor. sin embargo, puede elegir entre una gran variedad como son: 

" Contacto pe150nal 

o Memor6ndurns 

o Reuniones 

" Cartas 

o Revistos 

" Periódicos 

" Puestos de Información 

" Carteles 

" Anuncios 

" Diapositivas 

" Filmes 

o Exposiciones 

" Vio telefónica 

" Intertono 

o T ablHlo de anuncios 

o Boletines 

" Manuales de Información 

" Vídeos 

o Circuito Cerrado 

o T elevistón 

" Radio 

o Representaciones. etc. 



IMPACTO. Se dice que el impacto es proporcional a: 

• que lo intención sea aceptable 

• que el contenido refleje intención 

• el grado en que el contenido y los medios hayan sido combinados 

RECEPTOR. Cualquier intención que posea un efecto directamente beneficioso o 

pe~udicial sobre el bienestar de los empleados causar6 un impacto prapio. incluso 

con el uso más superficial del contenido y los medios Que le proporcionon 

tangibilidad y expresión. 

Para lograr un buen impacto se debe combinar perfectamente lo intención, el 

contenido y los medios. además de la capacidad del comunicador. 

CAMBIO DE OPINION. Es la acción mental que precede a una acción fisica 

tangible. Puede ser. 

l. Establecimiento de una opinión nueva y favorable en donde no habia ninguna. 

2. El fortalecimiento de una opinión favorable ya establecida pero debirrtada. 

3. lo debilitación o eliminación de uno opinión desfavorable 

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

Los cambios de opinión son importantes porque reflejan el impacto y permiten 

prever uno conducto. 

CAMBIO DE CONDUCTA. Es la acción deseada par el comunicador pora que la 

lleve a cabo el receptor al formular la intención. 

A continuación ejemplificaré mediante mi experiencia esto idea. Hubo un tiempo 

que el reporte de ventas anunciaba un bajo desplazamiento de la lineo de 

tratamiento facial. debida a que los productos no satisfacían las necesidades de 

los clienteslbaja calidad) y los precios eran altos. Por lo tanto. se concluyó en 

incrementar las venias (intención)de eso línea. paro ello se necesito dar un 
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cambio total a lO línea, introducir algún producto que sirviera como punta de 

lanzo y. aumentar los precios (contenido). Sabiendo que lo fuerzo de ventas no iba 

a aceptar dicho incremento, se llevó o cabo la presentación de la línea en un 

hotel de lo Ciudad de México, con un espectacular lanzamiento con circuito 

cerrado, desplegados, artículos promocionales en la bienvenida, promoción de 

paquetes de producto. descuento por lo compra de producto de lineo. globos. 

videos de uso, aplicación y beneficios de la líneo y lo participación de personas 

carismáticas como conductores, provocando Que los asistentes aceptaran de 

buen agrado la idea del cambio en lo linea (cambio de opini6n) y el incremento 

de precios (cambio de conducta). los resultados fueron impresionantes, la línea 

gusfó y lIeg6 a posicionarse en segundo lugar de desplazamiento según los 

estadisticos. 

No cabe dudo Que una bueno estrategia en lo comunicación puede 

proporcionar excelentes resultados. lo conjugación de todos los elementos 

permitieron que lo intención se convirtiera en uno realidad, el mensaje fue 

correcto, claro e impactante. 

David K. Be~o analiza el desorrollo del organismo humana para definir el prop6sito 

de lo comunicaci6n: "desde que nacemos y durante todo nuestro desarrollo 

interactuamos con nuestro yo y el medio Que nos rodea mediante lo 

comunicación. hasta Que obtenemos voluntad y decisión propia a través de ese 

aprendizaje. por lo tonto nuestro objetivo bósico es convertirnos en agentes 

efectivos. es decir. "influir en los demós. en el mundo físico que nos rodea y en 

nosotros mismos".23 

En conclusión. la comunicación es uno herramienta muy valiosa que contribuye a 

lo persuasión y 01 cambio de lo conducta en las personas. Por lo tonto. nos 

comunicamos poro informar. influir y modificar intencionalmente O otros. 

13 Berlo K. David. El proceso de la Comunicación, Ed. El Ateneo. 1985. Pag. 10 
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A. Concepto y Modelos de Comunicación 

¿Qué significa comunicación y qué elementos la componen? La palabra 

comunicación proviene del latín communis, que significa común2'. Su 

ingrediente fundamental es la "comunidad". La anterior determina que 

mientras la información o la dicha (ya sea escrita o hablada) es común 

entre las participantes existe comunicación. 

En el diccionario la palabra comunicación se deriva de comunicar. ésta 

úlfima significa "hacer saber a uno alguno casa. informar. trasmitir. 

conversar. expresar can palabras o significadas". 

A confinuación analizaremos algunos modelos de comunicación poro 

ejemplificar su proceso. 

El primer modelo presenta los elementos de un acto comunicativo. es decir; 

la fuente. el mensaje. canal y receptor. 

Fuente Mensaje Canal Receptor 

La fuente es el origen del mensaje y éste es la idea o el sentimiento que se 

comunica mediante símbolos. El canal es el vehículo que transporta las 

mensajes de la fuente al receptor y este úlfimo es el objefivo del proceso 

comunicafivo. es decir. quien recibe el mensaje. 

Al respecto David Berlo en su libro El proceso de lo Comunicación consideró 

que la comunicación es un proceso dinómico que no tiene principio ni fin. 

y que el receptor. es la parte fundamental de este proceso sin la cual no 

24 Se dice de lo que, no siendo privativamente de ninguno, pencnece y se extiende a ~ 
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habria comunicación (es decir, no existiria lo intención de transmitir un 

mensaje) y que el receptor también podio fungir como emisor y receptor. 

Berla consideró importante el mensaje y su codificación, es decir, el 

desciframiento del contenido. En pocos palabras poro enviar un mensaje 

deben existir los mismos elementos simbólicos en el emisor como en el 

receptor, permitiendo así que existo un proceso de razonamiento 

(pensamiento) que puede provocar el proceso comunicativo, es decir, lo 

fuente sobe lo que está transmmendo y o quien, osi como el receptor sobe 

lo que está recibiendo (interpretando) y de quien. Y daba un ejemplo muy 

cloro: 

Joe y Mary están en el café del barrio. Un picnic ha sido planeado para el 
domingo por la tarde. De pronto, Joe se da cuenta de que Mary es la 
muchacha que él debe llevar al picnic. Decide entonces concertar con ella 
una cita para el domingo. loe se encuentra preparado para actuar como 
fuente de la comunicación: tiene un propósito, que Mary consienta en 
acompañarlo el domingo. 

Joe desea emitir un mensaje. Su sistema nervioso central ordena 8 su 
mecanismo del habla que exprese su propósito. Este mecanismo, haciendo 
de encodificado~. emite el 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 recibirlo. Este es el canaL El mecanismo auditivo de Mal)' 
actúa como decodificador26 del mensaje y decide que el viernes ya es 
demasiado tarde para soJicitar una cita para el domingo. Mary trata de no 
aceptar la cita y envía una orden a su mecanismo del habla El mensaje es 
emitido: "Gracias Joe, pero no puedo, te lo agradezco". 

l~ el encargado de tomar las ideas de la '1Uente" y disponerlas en un código, expresando así el objetivo de 
la fuente en forma de mensaje, 
26 Es el encargado de tomar y tr~sfonnar las ideas del mensaje segiln su código. entendiendo y aceptando su 
contenido. 
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Con base en lo anterior. Serlo propone el siguiente modelo de 

comunicación: 

LO fuente de lo comunicación 

El encodificador 

El mensaje 

El canal 

El decodificador 

El receptor de lo comunicación 

También he considerado los modelos de comunicación de Carlos Ramos 

PadDia. quien considero que lo comunicación puede da~e en dos formas: 

unidireccional y bidireccional: 

'Comunlcaclón Unlc:ltreeclonal 

EMISOR ----.- MENSAJE ------ RECEPTOR 

Comunicación bidireccional 

1 MENSAJE ------------,1 
EMISOR ~============::::!-~ RECEPTOR 

LI--_4---RETROAlIMENTACION _____ ---.JI 
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Por último Ricardo Homs Quirog027, presenta otro modelo comunicacional 

en el que elÓSte un codificador-fuente, un mensaje, el canal y un receptor­

decodificador dentro de la retroalimentación o feedback, 

De esta forma el modelo de comunicación que presento, complementado 

por las ideas de los teóricos anteriores es el siguiente, el cual, a mi parecer 

cubre todos los elementos de un proceso comunicativo: 

PROCESO DE COMUNICACiÓN 

- . - : ... 
.~ _.: . ",' ',' ," 

.'" 
,Me~ "1· "¡Contenido} ~~ .. 

:: .;~ ';. :~-'. . ... au.1D9 ;..".. 
:: . ~anal , " 

.' ,.: " , 
.'. RecePlor.: ·'·I~c.-):· , , 

W ... 1----.. 'Retroanmentalc~jé' .... -'---...... 

Basóndome en el esquema anterior y resumiendo al mismo tiempo, toda 

comunicaaón humana se constituye de una fuente, que tiene una razón 

para transmitir algo (objetivo). El propósito de la fuente debe ser 

comunicado a través de un mensaje, y el contenido de éste debe ser 

estructurodo con base en los elementos simbólicos del receptor. ya que es 

el prinapal actor en este proceso, pero al mismo tiempo estos element()s 

simbólicos deben ser aprendidos por el emisor o fuente yo que de no ser osi. 

no habrío elementos que permítan comprender y aceptar el mensaje 

(marco de referencia), 

21 Quiroga Homs. Ricardo. La Comunicación en la Empresa, O.E. l .. México. I 990. Pag. 1-12 
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El mensaje debe ser transmitido de forma verbal. escrita o visual. la 

selección adecuada del canal seró el éxito del mensaje y de la 

comunicación. 

Posteriormente, esfó el receptor. el cual también inmiscuido dentro de un 

mismo marco de referencia que la fuente o emisor. descifraró el mensaje 

recibido. La comprensión daró como respuesta una conducta 

(retroalimentación) ya sea posifiva o negativa. 

Por último tenemos el ruido, es decir. alguna interferencia que impide la 

fidelidad del mensaje. Según Serlo la producción de ruido disminuye la 

fidelidad. 28 

"Uno comunicación precisa sólo puede darse cuando, lamo el emisor como 

el receptor adjudican un significado idéntico, o cuando menos uno similar, a 

los símbolos que componen el mensaje. .. 

B. Comunicación Organizacional 

Diariamente las personas participan en prócticas de comunicación dentro 

de tres ómbitos: personal (que involucra el diólago en forma personal): 

institucional (referido a la participación de los sujetas en el interior de 

organizaciones y colectivo (el cual se propone como el más amplio y que 

muchas veces opera en enormes conglomerados sociales. Nuestro tema de 

estudio se refiere al institucional u organizacional. ya que corresponde a la 

comunicación que se da en una empresa. 

2! Koontz. HaroL Elementos de Administnlci(m. McGraw-Hill, MC:x:ico. 1988. Pag. 33 

61 



Lo comunicación organizacional se refiere "01 flujo de mensajes dentro de 

uno red de reladanes interdependientes". ASi como lo relación entre los 

hombres se da o través de lo comunicación, osi también lo comunicación 

es un fenómeno que se do naturalmente en todo organización. Es decir, no 

es posible imaginar uno organización sin comunicación, yo que ésto lo 

cantorman los pe~onas y uno de los recu~as mós importantes es el factor 

humana, 

Lo comunicación organizacional es el conjunto total de mensajes que se 

intercambian entre los integrantes de una organización, y entre ésto y su 

medio. Veamos el siguiente ejemplo de comunicación organizocional29. 

C"ente,. 

Medio 
Ambiente 

Organización 

Organizod6n 

Medio 
Ambiente 

Lo transferencia de información de lo empresa o su medio ambien'te es 

fundamental 01 igual que lo de un individuo O otro, Lo organización tiene ún 

objetivo, poro lograrlo se requiere fundamentalmente de comunicación. A 

29 Goldbabcr M. GmlId. Ccmunicacióo Organizacional, Ed. Diana Técnico. México 1984. Pág.22 
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través de ella se pueden realizar cambias. influyendo sobre los acciones de 

lo empresa. 

Lo comunicación argonizocionol se puede dar en das ámbitos: hacia 

dentro a fuero de ello. 

Lo Comunlcoclón Interna permite: 

~ Establecer y divulgar los metas de lo empresa. 

~ Desarrollar las planes paro su cumplimiento 

~ Organizar las recursos humanos y de otros tipas en lo formo más eficaz y 

eficiente. 

~ Seleccionar. desarrollar y evaluar o los miembros de uno Organización. 

~ Mandar. dirigir y motivar. así coma crear un ambiente propicia paro lo 

contribución de los personas . 

., Controlar el desempeño. 

Lo Comunicación Externa permite: 

., Vincular o lo empresa can su media ambiente extemo 

., Detectar necesidades de los clientes. disponibilidad de proveedores. 

detectar los demandas de las accionistas. así cama de las reglamentas 

gubernamentales y de las preocupaciones de lo comunidad. 

Recordemos que caracteriizomos o lo empresa coma un sistema abierta. 

por lo tonta. par medio de la comunicación ésta actuará con su entorno .. 

¿Cuól es la función de la comunicación dentro de lo Empresa? Conociendo 

el significada de la comunicación y después de analizar varios libras. 
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concluí que existen seis funciones esenciales de la comunicación dentro de 

la empresa: 

o Unificar cualquíer actividad organizada. 

o Alimentar los sistemas sociales mediante la información. 

o Modificar el comportamiento humano. 

o Efectuar el cambio. 

o Convertir en efecfiva la información. 

o Cumplir con las metas corporativos. 

C. Tipos de Comunicación 

Actualmente vivimos uno etapa en lo que comunicarse significa darse o 

entender. Par lo mismo. los diferentes tipas de comunicación nos ayudan a 

expresar mejor nuestros mensajes. 

Conocido par la mayoría de los humanos se distinguen tres clases de 

comunicación: escrita. verbal (oral) y corporal. 

Comunicación escrita. 

Enfocados a la empresa podemos decir que lo comunicación escrita 

mantiene informodo al personal y fuerzo de ventas de la empresa a través 

de boletines. rev~tas. tableros de avisos y ahora el correo electrónico. 

La ventaja de la comunicación escrita es que permite registrar y respaldar 

todo lo que se hoce y su desventaja es que genera mucho papeleo. malos 

entendidos si está mal redactado el mensaje o no tiene retroalimentación 

rápida. 
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Comunicación verbal. 

Lo escrituro obre muchos posibilidades y oportunidades paro las 

comunicaciones verbales que van desde lo reunión informal. chorlas 

durante lo hora de lo comido, hasta los conferencias formoles y las 

reuniones de los comités y directivos. 

Como mencionamos 01 principio de este temo, uno gran cantidad de 

informadón se comunico en formo verbal. Esfe fipo de comunicadón 

permite el intercambio de mensajes y retroolimentadón de manero rápido. 

y aunque se considero lo más eficaz. su desventaja está en el uso excesivo 

de tiempo, lo cual significo dinero, tiempos muertos, retrasos, etcétera. 

Comunicación corporal, 

Los expresiones faciales y corporales también hablan y o veces dicen más 

que los palabras. Gracias o nuestros movimientos y gesticulaciones 

podemos determinar sentimientos de alegría, enojo, tristeza y odio, 

principalmente, haciendo que nuestro mensaje dentro de lo organización 

tengo más impacto o efecto en lo que estamos diciendo. Sin embargo, 

muchos veces no es coherente lo que se dice y hoce, por ello, es 

importante que existo uno correlación entre ambos tipos de comunicación 

poro evitar confusiones en nuestro receptor. 

D, Flujos de Comunicación 

Lo comunicadón organizacional es el flujo de mensajes dentro de uno red 

de relaciones que se da en diferentes direcciones: 
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A. Ascendente. Es la comunicación que fluye de abajo hacia arriba 

(Subordinado-Jefe). Como ejemplo tenemos: los sistemas de 

sugerencias. las sesiones de asesoria. los rumores. las reuniones de 

grupo. la política de puertas abiertas. las encuestas sobre clima 

laboral. las entrevistas, etc. 

B. Descendente. Es la comunicación que fluye de arriba hacia abajo 

(Jefe -Subordinada). En la mayona se da en un ambiente autoritario, 

dependiendo del tamaño y las politicas intemas. Como ejemplo 

tenemos: las instrucciones, los altavoces, las cartas, manuales, 

circulares. etc. 

.. C. Horizontal. Su flujo se da entre personos de niveles iguales o similares . .. 
JJl' D. Transversal. O flujo diagonal de información, que se da entre 

personas de diferentes niveles pero sin relación de jefe-subordinado. 

Obsérvese los tipos de comunicación en el siguiente organigrama: 

Director General 

Director Comet'cicl 

L ____ nr.....J ~ Gte. De Relaciones PUbI'ICOS Gle. De Distribución 

Asistente Asistente 
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-- ------------------------

E. Barreras de Comunicación 

En todas las organizaciones existen problemas de comunicación. o 

generación de comunicación defectuosa (ruido) debido a prejuicios 

(actitud). diferente marco de referencia ( sistema socio-cultural). falta de 

comprensión (conocimientos) así como al sentido equivocodo a las 

palabras y demós símbolos (habilidad). Los principales problemas de 

comunicación o los que se enfrenta una empreso son: 

Falla de planeación: Es decir. la gente habla o escribe sin pensar y enunciar 

el propósito de su mensaje. 

Supuestos poco claros: Es decir. provocan confusiones y la pérdida de 

confianzo y buena voluntad. 

Distorsión semántico. Lo Que unos dicen y otros entienden. 

Mensajes mol expresados. Palabras mal escogidas. omisiones. falto de 

coherencia. mala jerarquización de las ideas. trases mal estructuradas. 

simpleza. jergo innecesaria y olvido de no aclarar las implicociones del 

mensaje. 

Pérdidas durante lo transmisión y molo retención. Cuando un mensaje es 

trasmitido de forma descendente sutre algunos cambios en su transmisión 

debido al poso de una per.;ono a otra. Muchas per.;onas en vez de quitar 

palabras. aumentan éstas provocando los rumores. 
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FaRo de atención y juicios prematuros. Lo tendencia consiste en juzgar y 

oprobor o desaprobar lo que se dice. en vez de trotar de comprender el 

morco de referencia del orador. 

¿De qué formo se pueden evitar este tipo de barreros? 

l. Planear adecuadamente los mensajes que se envlarón. es decir. 

determinar bien su propásRo u obJetivo. Poro logror este objetivo. en PSP 

se realizaron Juntos de Comité en el que porticiporon todos los 

Gerencias del Área de Ventas. Planta y Administración. a fin de 

mantenernos 01 día en cuanto a alguna problemótico o disposición. De 

esta forma. la emisión de mensajes fue acorde con la toma de decisión 

y se evitó información contradictoria y continua. Es importante 

mencionar que se disminuyó en mucho el envio de mensajes 

contradictorios. pero no se eliminó totalmente. yo que en ocasiones el 

problema que supuestamente estaba solucionado reincidía por diversos 

causas. por lo que se tenía que buscor otra solución. 

2. Seleccionar a la tuente adecuada para estructurar el mensaje de forma 

correcto con base en el propásRo u obJetivo, tomando en cuenta el 

marco referencial de los receptores. El responsable del envío de 

información era mi departamento. por eso. Iodos las óreas nos 

mandaban su información. poro que de nuestro órea fuero trasmitido a 

la Fuerzo de Ventas. De igual forma los mensajes que se emitieran 

pasaban por la Dirección de Comercialización a fin de ser avalados. 

3. Seleccionar correctamente Jos canales por los cuales se enviará el 

mensaje. y buscar reforzadores que permitan confirmar la recepción del 

mismo. Los canales poro el envío de información en PSP fueron: el 

boletín informativo: el periódiCO mural; los juntas informativas: las 

circulares o memorandos. los magnos eventos. etcétera. La 
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importancia y urgencia del mensaje determinó el medio o utilizar y 

posteriormente se reforzaba el mensaje o trovés de otro medio. No 

siempre se tuvo lo fortuna de enviar infarmación por un solo medio que 

resultara efectivo. por ejemplo: cuando lo información ero urgente 

utilizóbamos el fax. sin embargo. no todos los distribuidores contaban 

con el aparato de fax. o no ero correcto su número de fax o lo lineo se 

encontraba ocupado. Ante esto. se estipuló en el Manual de Operación 

lo necesidad de contar con uno goma de equipos que facilitaron lo 

comunicación de los Centro de Distribución con lo empresa: también. se 

realizó uno actualización de datos de los Distribuidores. pero ésto nunca 

se logró tener 01 100% (01 menos durante mi estancia) debido 01 

confinuo movimiento de los Distribuidores. Cabe resaltar que lo 

información bósica de los Distribuidores Líderes siempre se tuvo o lo 

mono de formo correcto. Por último. se estipuló un horario poro el envio 

de faxes. el cual no resultó efectivo. yo que se programaron envios 

nocturnos. ~n embargo hubo CDZ' s que no dejaban en automáfico su 

fax. o no verificaban que éste tuviera suficiente papel. etcétera. Asi que 

o pesar del envio por fax se tuvo que mondar lo información par valija. 

es decir. por pedido. por lo que todas las moñonas mi área revisaba lo 

información que había solido de codo uno de los personas que se 

surtían directamente en lo empresa. De esto formo. se trotó de 

aprovechar todos los medios posibles y económicos poro mantener 

informado o lo Fuerzo de Ventas. 

4. Buscar la retraafimentación para evitar que el mensaje sea mal 

comprendida. De igual forma PSP buscó establecer contacto telefónico 

con codo uno de las Distribuidores poro verificar que le mensaje hubiera 

sido claro y oportuno. A pesar de que no hubo restricciones de 

llamados de largo distancio. trotamos de ajustamos o los medios antes 

mencionados poro mantener los costos del Departamento en su limite. 
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Tomando como base lo anterior. pOdemos decir que uno comunicación 

eficiente logra persuadir 01 receptor. 

Conclusión del Capitulo IV. 

Hablar de comunicación es un temo amp"o y basto, sin embargo, a 

grandes rasgos he presentado un bosquejo general respecto 01 concepto, 

tipos, flujos y barreros de lo comunicación de uno empresa de venta 

directo y que combinado con aspectos de motivación persuade, modifico 

y hoce actuar o los vendedores. 

Todo empresa de vento directo tiene sus metos, objetivos, formo de actuar 

y políticos. Considero que esto información es el primer eslabón de 

comunicación que manejan hacia sus vendedores, La forma en que se 

expreso, el método, los medios, entre otros, les permitiró o los vendedores 

obtener una retroalimentación positivo o neganva de lo empresa. 

Lo importancia de conocer los elementos de lo comunicación, permite o lo 

empresa tomar acciones informativos paro los diferentes niveles de lo 

estructuro. Recordemos que el nivel educanvo promedio de los vendedores 

directos es la primaria, por tal motivo se necesito trasmitir mensajes cloros, 

cortos y atractivos poro que sean captados y comprendidos par los 

vendedores, Ejemplo de esto lo vivi con la creación de un personaje 

llamado "Zermatina", cuyo intención fue que se idennficara con los 

vendedoras y reflejara lo situación real que viven ellos durante su 
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actividad. (Véase póg. 9. del Boletín Informativo Zermat siguiente.) De esta 

formo logramos uno retroalimentación mós rópido y abierto con ellos. 

Asimismo. lo comunicación permite modificar y persuadir o los demós. 

Ejemplo de ello fue cuando lo empresa PSP modificó lo opinión y conducta 

de sus vendedores respecto o la crisis de 1994-1995. yo que manejó 

información motivadora (Véase siguiente Boletín Informativo Zermat. Año 5. 

No. 2 y 3 Fet>-Marzo 1995. pógs. 3. 11 y 12). en donde el Director. habló de lo 

crisis y le pidió o la gente trabajar mós. en vez de cortar actividades. Así 

mismo. continuó con intensivos y atractivos campañas de regalos. logrando 

mantener los niveles de producción durante esta época. De esta forma. un 

adecuado manejo comunicativo. planeado y perfectamente dirigido. 

permitió influir y cambiar la conducta de los vendedores. 

Par lo tonto. en este capítulo observamos que la Comunicación es una 

excelente herramienta 01 servicio de la empresa de Vento Directo. Cabe 

mencionar que hoy día se manejan innumerables tormos de comunicación 

en dichos empresas y que yo sólo mencioné. con base en mi experiencia. o 

aquella que consideré llegaba o todos los Asesares Zermat: el boletín 

informativo. 

Sin embargo. existen diferentes formas de persuadir a los demós. mismas 

que se mencionarón mós adelante y que son utilizados por los empresas de 

Venta Directa. 
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""J;~ Hacia la cima ZE-RMAT ... + 
,'}"j' t l .- Boletín Informativo ZERMAT 

-.' ~j l . 
Año 5 NO.2 y 3 Febrero-Marzo 1995. 

(lA ... pl"odlActo o tIA O:lco ... ce) 
Gel Quitaesmalte 

iDesde hoy ZERMAT cuidará la belleza de tus ma-
nos!, porque ha creado el primer GEL QUITAESMAL­
TE, que contiene más beneficios que los quitaesmal­
tes liquidas, ya que su fórmula en gel permite inte­
grar ingredientes que cuidarán y protegerán desde 
hoy la pelicula externa (queratina) de tus uñas. 

La exclusiva fórmula del GEL QUITAESMALTE 
ZERMAT contiene una mezcla de humectantes que 
contrarrestan el molesto efecto de resequedad que 
provocan los solventes como la acetona, proporcio­
nándole elasticidad y flexibilidad a tus uñas. Además, 
su uso continuo las endurecerá paulatinamente. 

En cuestión de segundos, el nuevo GEL QUITAES­
MALTE ZERMAT retirará el esmalte de tus uñas sin 
manchar tus dedos, dándole a tu cuticula suavidad. 
Además, su precio económico te encantará 

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

iAdquiere ya tu nuevo 
Gel Quitaesmalte ZERMAT! 

Aplica una pequeña cantidad en un algodón seco. Con 
el algodón realiza movimientos circulares sobre la uña. 
Retira el esmalte con el mismo algodón. Nots: Si es nece.­
sano realiza una segunda aplicación. Lávate las manos 
después de que hayas retirado todo el esmalte de tus 
uñas para que éstas queden totalmente limpias. 

de uñas ... 

Ingredientes principales 
del nuevo Gel Quitaes­

malte ZERMAT 
Glicerina.- Proporciona a 

las uñas humectación, evitan­
do el aspecto poroso y cenizo. 

Propilenglicol.- Aporta a 
las uñas elasticidad para evi­
tar la fragilidad de las mismas. 

Lip 14.- Activo que endu­
rece la capa externa de las 
uñas, formada por queratina. 



Hacia la Cima ... 

Z6"R.M.AT 
Boletin Informativo 

Contenido 
Gdito";al 

Un prodl4Cfo a h... alc.at'\Ce 

Gel Quitaesmalte ZERMAT 
Pa .. a. "ese ... Q lo. G"';M.bre. ••• 

La motivación vive en 
ZERMAT... 4 
'R.~""iento al éBf...e.r:zo 
Los mejores Asesores 
ZERMAT de 1994. 
(primera parte).. 5 
~T comlA.nica.... 7 

'Próximo Número: 
. ¿Qué significa el 

DECALOGO ZERMAT? 

Año 4 No. 2 y 3, 
F ebrero-Marzo 1995 

El Boletín Informativo 
ZERMAT es una publicación 
mensual de Productos Selectos 
de Perfumería SA de CV, para 
los Representantes ZERMAT, 
editado por el Departamento de 
Capacitación y Comunicación, 
Gerente: Lic. Leticia Cortés 
Franco. Favor de dirigir su co­
rrespondencia a Productos Se­
lectos de Perfumería SA de 
CV, Eulalia Guzmán No. 169 
Colonia Atlampa. Delegación 
Cuauhtémoc C.P. 06430. 
2 
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Ahora ZERMAT mejora la imagen y el conteni­
do del Boletín Informativo, la publicación oficial de 
la Organización ZERMAT que motiva, capacita e 
infurma. 

En esta ocasión te presentainos las nuevas sec­
ciones, en las que podrás identificar los arti­
culos de tu interés. Empezarnos con "Un pro­
ducto a tu alcance", en la que describimos 

E 
d 

las características de los productos ZERMAT, 
yen esta edición anunciamos el Gel Quitaes­
maltedeuñas. una innovación única en el mer­
cado y la mejor forma de conservar bellas las 
manos de las mujeres. 

t 

o 

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

y para informar a nuestros lectores de to­
dos los cambios, actividades y cualquier mo­
vimiento ZERMAT, tenemos la sección 
"ZERMAT comun;ca ", en la que un divertido 
personaje nos da las últimas noticias de la 
Organización. 

Esperamos que el nuevo diseño del Bole­
tín Informativo, motive la lectura de más in­
tegrantes de la Organización ZERMAT , y 
que al mismo tiempo nos hagan negar sus 
comentarios. 

Recuerden que el Boletín Informativo es 
de todos. ¡Participemos juntos para 
enriquecerlo y hacerlo siempre una parte im­
portante de nuestras herramientas de trabajo! 

Esper~os tus comentarios. Nuestra di­
rección es: Eulalia Guzmán 169, Col. 
Atlampa. c.P. 06430. Delegación 

Cuauhtémoc. México D.F. o llamen a los teléfonos 
5476562 Y 5 47 97 65. ¡Habrá respuesta' 

Lo Redacción 
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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 políticas de 
comercialización, debido a los momentos tan deli­
cados por los que está atravesando nuestro país. 

Por lo anterior, en solidaridad con todos los 
mexicanos y atendiendo el llamado del Gobiemo, 

l' , a la cwnb",c ... ~T 

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

Además, a partir de la fecha mencionada, el plan de descuentos para 
Asesores sufre una modificación, quedando permanentemente un atractivo 
40% de descuento a todos los Asesores que de manera mensual logren 
compras superiores a N$ 500. Quienes no alcancen esta meta minima go­
zarán de un 25% de descuento en perfumes y cosméticos. En esta edición 
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 año se 
ha diseñado un novedoso esquema de premiación a través de estampillas. 
En este Boletín se dan a conocer los regalos de esta primera Campaña de 
Premios Trimestral. 

También durante este año impulsaremos los promocíonales y las ofertas 
de nuestros productos, ofreciéndoles mejores utilidades y más beneficios. 
Para empezar les tenemos una gran sorpresa durante el mes de marzo 
iDescúbranla en estas páginas! 

Todos estos cambios están encaminados a generar un clima de confian­
za en nosotros. Por eso, trabajemos unidos con entusiasmo y optimismo 
para vencer los retos económicos actuales. 

Porque sabemos que la Familia ZERMAT si puede .. iLo haremos l 

Adelfa Enriquez Rios 
Director General 
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i La motivación vive en 
... ZERMAT! 

El tema de la 
lotivación está de 
lada y más para 

ZERMAT por ser la 
única mexicana, al 
igual que su dueño, 

quien 
se en­

"¡Sólo unidos se 
pueden vencerlos 
obstáculos! " 

contra­
ba allí, 
acom­
pañado 
de Ase-

)S que nos dedica-
10S a las ventas, ya 
lue es uno de los 
dementas que nos 
l1pulsa a alcanzar 
luestras metas. 

Por tal motivo, el 
,asado 23 de ene­
a del presente 
~ERMAT fue invita­
lo a la conferencia 
notivacional del 
ng. Héctor 
:assinari, reconoci­
lo motivador de ha­
)Ia hispana. 

La asistencia a 
lsta Conferencia 
ue de 1 000 perso­
las de diferentes 
lrganízaciones, en­
re las que destacó 

sores y 
Distri­
buido-

res de la Ciudad de 
México .. 

Entre los puntos 
más sobresalientes 
de los que habló el 
conferencista, estu­
vieron: 

"Debemos supe­
rar la barrera del 
miedo y aprender a 
auto motivarnos . " 

"Todos podemos 
lograr nuestros sue­
ños, si aprendemos 
a creer en nosotros 
mismos". Recuer­
den ... "estamos vi­
viendo la mejor épo­
ca de la humanidad 
iAprovechémos/a'" 

De forma espe-

cíal, el Ing. Héctor 
reconoció la labor 
que toda la Organi­
zación ZERMAT ha 
realizado, "Los ad­
miro mucho por 
todo lo que dan 
para conseguir su 
éxito" ... iSon eJem­
plo de que unidos 
se logran vencer 
muchos obstácu­
los". 

Durante su pláti­
ca, también se diri­
gió a nuestro Direc­
tor General: "me he 
identifi-
cado 

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

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

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

en mu­
c h o s 
aspec­
tos con 
Adelfa 
ymeda 
g us to 
que se 

" Vivimos la mejor 
época de la huma- . 
nidad ¡Aprove-
chémosla!" 

encuentre aquí te". 
esta noche". 

El Ing. Tassinari, 
también impartió 
conferencias en las 
ciudades de Tampi­
ca y Veracruz, en 



Holai Soy ZERMATINA y 
muy pronto me verás ... 

Hoy traigo muchas noticias EEJ 
para ti, la primera es que ya ~RMAT 
recibimos las primeras cartas 
de nuestros lectores, a quie-
nes les agradecemos mucho su participa­
ción, además saldrán publicadas en una sec-

•

Ción llamada Correo 
., ,V' ZERMAT ... 

., . ., También descu-

• ~ brí que ya contamos con 
~ una Tienda de Saldos 

ZERMAT. 
Por último, anexamos la 

Campaña de Premios Trimestral ZERMAT 
¿Comenzamos? 

las compras ¡por 
materi'a.lélvde :trabajo. .; 

-, .. ) ¿:;. 

Promoción del Mes 

MARZO 
i No dejes pasar esta oportunidad! 

Acude a tu Centro de Distribución y 

solicita el 

PAQUETE DEL MES 
Que te ofrece 1 creme douche to­

talmente GRATIS, en la compra de: 
1 desodorante para piel sensible 

kiwi 
1 spray fijador Kiwi 

1 talco corporal Kiwi 
Este paquete es válido también 

para tus clientes y puedes solicitarlo 
cuantas veces quieras durante el mes 

de Marzo. 
Recuerda ipromociona los productos 

ZERMAT y gana más dineroi 

(Promoción válida para la República 
Mexicana del 1 al 31 de marzo de 

1995) 

TIENDA 
DE SALDOS ZERMAT 

iAtención Representantes y Distribui­
dores!. .. Con el fin de desplazar los pro­
duclos fuera de linea se abrió el TIENDA 
DE SALDOS ZERMAT, en la Ciudad de 
México. 

La apertura de éste no se convierte en 
una competencia para los COZ del área 
metropolitana, ya que únicamente se des­
plazan productos fuera de Catálogo. 

La Tienda de Saldos ZERMi'T es una 
forma de hacerle saber al público en ge­
neral que existe una marca mexicana que 
ofrece calidad a precio justo y que puede 
seL .. 

Un lujo a su alcance. 
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-Doy gracias a Dios por permitirme estar otro año más con esta 

G ) gran familia. A ti ZERMAT, te estimo porque me has enseñado que 
CORRéO el éxito y la superación personal no son simples palabras, sino una 

Z6."RMAT entrega tenaz y constante. Además pido al Señor Que derrame 
bendiciones sobre los dirigentes de cada uno de los CDZ, los aseso-

res, representantes y empleados y, principalmente, sobre el entusiasta Director General de 
ZERMAT, Que al igual Que nosotros, trabaja con mucho empeño, para Que la Organización ZERMAT 
siga creciendo y llegue a ser la empresa número uno en venta directa. . 

Tengamos FE en que venceremos satisfactoriamente estos momentos económicos, unidos 
para seguir cosechando más éxitos con ZERMAT. 

Atentamente 
Virginia Trujillo Mondragón. 

COZ Acapulco 

ZERMAT, hoy más que nunca, tiene muchas posibilidades de salir avante, ya que somos una 
empresa mexicana competitiva de calidad y buen servicio. Además estamos seguros, como tú 
nos Jo se~alas, que unidos lograremos cosechar más éxitos ZERMAT. 

La Estrella ZERMAT .. 

Con emoción todos aquí, 
queremos aplaudir 
tu gran labor, tu dedicación 
tu esfuerzo sin igual. 
Tú eres la mejor 
por trabajar sin descansar 
dispuesta siempre a compartir 
conocimientos y amistad. 
Tú eres nuestra luz, 
Tú eres determinación, 
Tú eres nuestra inspiración, 
Tú eres nuestra estrella ZERMAT. 
Tu eres la mejor. .. Nuestra gran 
estrella ZERMAT. 

Eisa Sibaja Torres 
COZ Tampico. 

¿YA CONOCES AL 
MEJOR AMIGO DE' 
MEXICO .... ? 

Su nombre es cada vez 
más reconocido, mujeres e 

La Redacción. 

incluso hombres lo envidian: no es celoso, me motiva a 
salir con mis amigos, es más, le gusta que les hable de 
él, y cuando se los presento, quedan fascinados. 

Es muy dadivoso. me permite ganar dinero, regalos, 
y de vez en cuando. me ayuda a cumplir mis caprichos. 
Es mi aliado y me invita a ser1e siempre fiel. 

Está conmigo por la mañana. en la tarde, y ... en todo 
momento. Su fragancia me despierta en la madrugada y 
me hace sentir que tengo el mejor de los amigos .. su 
nombre es ZERMAT. 

Mireya Nájera 
CDZ Cuernavaca 

Agradecemos mucho tu participación. Deseamos que 
más personas entusiastas como tú, encuentren en 
ZERMAT muchas satisfacciones y recompensa·s. que bien 
sabemos, se consiguen con un trabajo constante, pero 
principalmente, con cariño. Hasta Pronto! 

La Redacción 
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J 



.. ---" .. ' ~o \ 3 1'1 1 1 •••. ~~e :(,0' i -unfa punfos/ lena p ani las 

l «e'O-<.e(l-O,: y obfén fablAlosos premios en la 

~ ~~..... Campaña de PremIos 
''----'.... ZéRMA T 

Por la compra de cada producto ZERMAT recibes una pequeña estampilla. 

Estas las pegarás en unas planillas, que previamente te proporcionó 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 recibirás 
una estampilla de 10 puntos. pero si adquieres un perfume de dama de 100 mi 
recibirás una de 40 puntos. 

D mante enero, febrero y marzo y dependiendo de la cantidad de puntos que 
juntes en las planillas te podrás llevar ... iUN GRAN PREMIO ZERMAT! 

Q Maleta Multiusos ZERMAT 
de Poliester impermeable, color 

negro iMuy útil para tus viajes! 

1500 puntos 

Q Una hermosa Vajilla Antora 
para seis personas (30 piezas), con 
bello decorado. i Ideal para tu mesa! 

2800 puntos 

~. , 

11 I 
G Hielera, con Jarra y 12 vasos 

de cristal LUXUS, i Te encantará! 

1800 puntos 

Q Joyero musical de madera, 
con tres cajones y carrusel. iLo 
mejor para el cuidado de tu joyeria 
ZERMAT! 

3800 puntos 

========= I J' 



WMáqUina para afeitar Philips, 
:on tres accesorios. i Un obsequio 
deal para los hombres! 

6500 puntos 

G) Asistencia GRATIS a la VI": 
Convención Nacional ZERMAT. 
i La oportunidad que tú esperabas! 

10000 puntos 

@Un anillo 
de oro de 14 k 
con el logotipo 
ZERMAT. 

¡Un lujo a tu 
alcance! 
~.---

.. -
, '.;~! 

GBateria de Aluminio Mex-Met 
de 11 piezas. iLa calidad de su ma­
terial te permitirá deleitar el pala­
dar de tu familia con los mejores 
guisos! 

5000 puntos 

G)uego de relojes Citizen 
para dama y caballero con 
extensible. i La pareja ideal! 

8000 puntos 

G) Una fabulosa Bicicleta Cross 
Benolto, con moderno manubrio 
vector, rodada 20 x 2.15 Ó 

Radiograbadora Panasonic AM-FM 
stereo. .. 

11000 puntos 

12===============~~~~~~~~= 
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CAPITULO V. LA EMPRESA DE VENTA DIRECTA 

Las diferentes empresas dedicadas a la venta directa se distinguen por 

tener caracteristicas similares, las cuales varia n levemente debido o la 

filosofia de sus dirigentes; sin embargo, en general paseen los siguientes 

aspectos; 

1, Una empresa de venta directa fabrica o distribuye productos y servicios. 

2. La empresa tiene un equipo de personas asalariadas que contribuyen a 

satisfacer las demandas de los clientes (vendedores). 

3. Cuenta con una amplia red de vendedores, que no forman parte de la 

nómina. 

4, La red de vendedores establece un contacto personalizado (venta 

directa) con los clientes finales o consumidores. 

S. El producto o el servicio, es comercializado par lo red de vendedores 

exclusivos. Es decir. no se permite vender el producto en almacenes, 

fiendas o comercios, 

6. A mayor número de ventas por parte de la red de vendedores, mayores 

descuentos, reconocimientos y premios. 

7. Los vendedores realizan sus ventas a través de catálogos, 

demostraciones o reuniones. 

8. Existe un precio fijo de los productos, al cual deben sujetarse los 

vendedores. 

9. Lo dHerencia de un precio venta público y el precio para el vendedor, 

significan las ganancias que puede obtener un vendedor. 

10. Lo empreso se publicita a través de sus vendedores. 

11. La empreso tiene la responsabilidad de informar, capacitar y motivar a 

sus miembros. 
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Con base en este características podemos determinar que una Empresa de 

Venta Directa depende de una red de representantes o vendedores 

independientes. los cuales promocionarán la línea de productos que la 

misma fabrique o comercialice. Ellos tienen la concesión por parte de la 

empresa de vender los productas directamente al cliente. garantizándoles 

que el consumidor no lo pOdrá conseguir en almacenes de prestigio ni en 

centros comerciales. Su ganancia será la diferencia entre el precio al que 

compra por ser "miembro" y el precio al que vende. 

Otra forma de conseguir más ganancias es a través de las comisiones o 

descuentos extras que obtenga por las ventas de su grupo. 

Identificación de frases comunicativas en una Empresa de Venta Directa 

La intención de esta sección fue interrelacionar la comunicación con la 

empresa de venta directa. y qué mejor manera de hacerlo. que mediante 

el conocimiento de sus principales frases comunicativas. 

Los resultados de este estudio me brindaron un panorama más amplio de la 

labor que estas empresas están desempeñando. ya que mediante estas 

frases no solo se manifiesta el seguimiento de la Teoria y Escuela Humanista. 

sino que va más allá. ya que lo empresa además de considerar al vendedor 

un ser humano (no un número) lo estimula y persuade a esfolZarse más para 

así alcanzar sus sueños y metas. mismas que a veces son estimuladas por 

todo el ambiente que estas empresas generan. 

¿Cuáles son los argumentos comunicativos más utilizados por las empresas 

de venta directa para incorporar y reclutar personas? Algunos de ellos 

son: 
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1.- "Inicia tu propio negocio". Este argumento comparo o un empleado y o 

un "empresario" • en el que el empleado. cuando se jubile o lo liquiden 

recibe menos de lo que gano en su vida activo: en cambio si lo persono 

inicio un negocio propio. existe lo posibilidod de que tengo gonancias 

codo vez mayores. dependiendo de su estuerzo personal. 

2.- "No requieres de fuertes inversiones." Esto es uno de los frases más 

utilizados en este tipo de empresas. Lo empresa entatiza que iniciar un 

negocio normalmente se requiere de mucho inversián y que nadie 

garantiza su éxito. Además. los ganancias de un negocio se empiezan o 

ver hasta los 2 ó 5 años. Con base en ello. iniciar un negocio de vento 

directo es muy sencillo y económico. No se requieren de inversiones tuertes 

ni de stock"'. por lo tonto no hoy pérdidas. 

3.- "Este no es un negocio de venta. sino de consumo" o "Este es un 

negocio de amigos y recomendaciones". En estos negocios se menciono 

poco lo palabra "vento". yo que psicológicamente el individuo se cierro o 

conocer el negocio. Esto palabro se cambio par "consumo y 

recomendación" (aunque no sean sinónimos). Lo ideo es que lo persono 

debe consumir el producto y recomendarto O sus amistades. de esto tormo 

serán ellos quienes se convenzan de lo calidad del mismo y deseen 

adquirirlo. Así. lo amigo poso o tormar porte de lo red de consumo. 

4.- "Tu eres tu propio jefe". Hoce mención de que el vendedor no tiene jetes 

ni horarios de trabajo. El es dueño de su tiempo y de lo dedicación que te 

brinde su negocio. 

30 Cantidad de producto almacenado y que por lo tanto no se ha vendido. 
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5.- "No existen intermediarios". El comercio tradicional se esquematizo de lo 

siguiente manero: 

DESPlAZAMIENTO 
DEL PRODUCTO 

I fAB"CANTE I 
DISTRIBUIDOR 

MAYORISTA 

MINORISTA 

TIENDA DEPARTAMENTAL 

MI.. YO! COSTO; MENO! GANANCIA 

El producto paso por uno serie de intermediarios encareciendo su valor. A 

esto le agregamos el costo de lo publicidad. En cambio. lo empresa de 

vento directa elimina o los intermediarios y lo publicidad. esos gastos 01 ser 

"ahorrados" se le dan al vendedor en descuentas y comisiones. 

Este sistema de venta directa se representa de lo siguiente manera: 

1 p!SIR1BUI[X;)R 

CONSUM!QOR 

MENO! COSTO: MAyOR GANANCiA 

4.- ICualquiera puede hacer este negocio! Esta es uno de los frases mós 

utilizados. yo que se vende lo ideo de que para ejercer esto actividad 00 

requieres de conocimientos especializadOS. Los empresas de vento directo 

no exigen a sus integrantes requisitas de estudio. culturo u otro para 
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pertenecer a lo organización; sin embarga solicitan tener cualidades como 

entusiasmo, actitud positivo y ganas de triunfar. 

"No se requieren niveles de educación, experiencia, recursos financieros o condición ftsiea. 

Gente de todas las edades y de cualquier contexto ha triunfado en la. .. venta directa ", 3 J 

5.- "No hay límites para tu crecimiento", Basóndose en el potencial que 

posee coda persono, lo empresa invito o los integrantes o desarrollar su 

potencial para alcanzar niveles superiores, ademós, de que hay 

posibilidades de que en un mismo nivel se encuentre una, dos o mós 

personas, a diferencio de la empresa tradicional. 

"Son capace ... de operar como Distribuidor en cualquier país aprobado por Herbalife. 

haciendo que los beneficios y crecimiento inzernacional sean virtualmente ¡¡¡mi/ados .,J} 

Otro caracteristico es que las empresas de vento directa no tienen 

fronteros, puedes desarrollar red de vendedores en cualquier país del 

mundo donde existan contactos con la empresa, o también crear mercado 

en donde todavía lo compañia no llego. 

"Amway tiene operaciones en más de 45 países ". 33 

6.- "la empresa le apoya en lodo momento·, Desde su ingreso, el vendedor 

es apoyado tonto por su introductor como por la mismo empresa para que 

escale nuevos posiciones. Este apoyo puede ser mediante eventos, 

capacitación, motivación o premiación . 

. 7.-" Tu desarrollo será siempre premiado", Coda peldaño o nivel alcanzado 

31 Internet Navegator. The career for the 1990s: Direct Se1ling. hnp·/twww dsa.orglcareer stm 1998 
32 ¡bid 
33 lntcmct Explater. hnp'/Iwww amway comIlnfoCenterlj~idY asp. 1998 
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tendrá uno recompenso que puede ser: mejor descuento, vales en 

producto, apoyo en eventos, capacitación especial. conferencias 

exclusivos, artículos del hogar, viajes o hasta un automóvil. 

Estos troses comunicativas, como observamos, tienen como objetivo 

persuadir o los vendedor o Reclutar, Capacitar y Premiar o fin de mantener 

y hacer crecer a lo fuerzo de ventas. 

A Perfil de la Empresa de Venta Directa 

Aunque en México apenas está tomando fuerza la compra a través de la 

venta directa, en otros países, se ha vuelta un hóbito, ya que les agrada 

comprar productos o servicias a través de vendedores directas . 

..... Según recientes estudios. 51% de los americanos han comprado produclOs y servicios a 

través de vendedores directos. EsIO es más que el número que han comprado a través de 

ventas por rv. .. .. N 

Definitivamente la venta directa es una industria que continúa su 

crecimiento, La gente de cualquier formo de vida y de todas las edades se 

puede convertir en un vendedor directo, 

A pesar de las ventajas y beneficios que se pueden adquirir con la venta 

directa, se ha catalogado a estas empresas como "poco serias", ya que no 

todos los integrantes pueden alcanzar el "éxito" . 

Aunque existen testimonios de profesionistas o grandes empresarios de 

haber dejado su empleo por considerar a estas empresas un "patrimonio 

segura"; también y de forma contraria estón los comentarios de personas 

~ Internet Navegator. Careers in Direct Selling.lntp"!www dsa.Qrgkareer stm 1988. 
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que al ejercer esta actividad no recibieron el ingreso minimo paro satisfacer 

sus necesidades primarias. optando por alejarse de la organización y 

conseguir empleos fijos. 

Definitivamente y bajo lO experiencia de haber convivido con vendedoras 

durante cuatro años. los empresas de vento directo no reditúan en un 

inicio. los ingresos suficientes poro sostener un hogar. salvo que se dediquen 

o lo vento del producto y 01 reclutamiento constante. Esto es lo rozón por la 

que muchas personas ingresan con uno ilusión y 01 mes o dos meses dejan 

de pertenecer o estos empresas. 

Tomando en cuento lo anterior y considerando que el ingreso a estas 

organizaciones es o través de lo compra de un paquete inicial (ldt). que 

tiene un precio que fluctúo entre 50 o 800 pesos. podriamos pensar que iel 

negocio es lo vento de los ki!sl Y que al igual que la venta. de 10 personas 

te compran 3. por codo 10 personas que adquieren un paquete inicial sólo 

se quedan 3. y posiblemente. uno tenga "éxito". 

Añodiendo o lo conclusión del punto anterior. en el que los empresas 

utilizan o sus miembros como medios o instrumentos de subsistencia. 

podemos decir que lo compra del paquete inicial formo porte de su 

estrategia poro lograr dicho objetivo. 

Esto explico porque uno de los toreos principales que debe ejercer un 

distribuidor O representante independiente es reclutor e incorporor o tontos 

personas como le seo posible. y vender personalmente. yo que osí ·él 

obtiene mós ganancias y lo empresa se mantiene activo. 
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De lo mismo formo. lo empresa también se preocupo por mantener 01 día 

un mínimo de integrantes. logróndolo o través de un continuo 

reclutamiento masivo o través de eventos. con mensajes y elementos 

comunicativos innovadores que motiven y persuadan o los personas o 

pertenecer o "uno exitoso familia (de vento)". 

Con base en ello. solo me resto decir que los personas que tienen lo 

habilidad y gusto por las ventas pueden encontrar en estas empresas uno 

oportunidad de obtener. con el posa del tiempo y dependiendo de su 

habilidad. mejores ingresos. bajo uno constante: vento y reclutamiento 

continuos. 

B. Talón de Aquiles de la Empresa de Venta Directa 

Las empresas de Venta Directo no estón exentos de tener problemas 

administrativos (como cualquier otros). sin embargo, algo común en las tres 

empresas estudiadas fue que los vendedores determinaran que existen 10 

puntos que forman el tolón de Aquiles de sus empresas. 

1.- Faltantes o molo calidad de produclo. Los entrevistados coincidieron en 

que la mayar parte del tiempo existe uno o varios productos fallantes. y 

aunque puede ser sustituido por otra, na es satisfactorio para el consumidor. 

Pero los vendedores también consideran que ellos san afectados por estos 

faltantes. en especial en las promociones y regalos de campaña, yo que los 

empresas en constantes ocasiones entregan un obsequio diferente al 

ofrecido, justificando siempre que los proveedores o la calidad no ero lo 

esperado. Sin embargo, mós que problemas de calidad, desde mi punto 'de 

visto, y en el caso de PSP, el problema se debía a falto de planeación 

respecto a las campañas de premios y las esfrategias de entrega en vez de 

problemas de calídad. 

79 



--

2.- Carecen de uno efecfiva comunicación bilateral (empresa-vendedor­

empresa). Como es de esperarse los empresas deciden los estrategias 

comerciales. sin embargo. algunos veces los empresas buscan 

retroalimentarse con comentarios de sus Lideres de Vento. pero 01 final los 

vendedores consideran que se olvidan de sus propuestos y realizan cambios 

que los afectan fuertemente. 

3.- Existe deshonestidad por porte de los vendedores en lo comercialización 

de productos. Muchos de los vendedores manifestaron su molestar respecto 

o los descuentos que ofrecen sus compañeros. los cuales sacrifican 

ganancias afin de conseguir más clientes. Esto provoco desigualdad poro 

unos y desventajas poro otros. Los vendedores manifestoron abiertamente 

que todos deberion dar los mismos precios poro que lo oportunidad de 

vento y reclutamiento se igual. 

4.- En empresas familiares de vento directo existen preferencios entre unos 

integrantes sobre otros. Este punto se refiere o lo empreso PSP. lo cual tiene 

lideres de vento que son familiares de los dueños. debido o esto se les 

brindo uno atención especial. que otros no tienen. De tormo parecido. los 

otros dos empresos tienen personas o los cuales les don troto preferencial. 

rozón por lo cual los vendedores manifestaron su molestar durante los 

entrevistos. 

5.- En empresas extranjeros manejan productos no acorde con los 

costumbres. hábitos o característicos del pais donde lo comercializan. 

Mencionaremos un solo coso: Lo empresa Amway. introdujo en 1990 un 

jabón de ropo concentrado. biodegradoble y boja en espumo. Uno 

pequeño cucharada del producto servia poro lavar 6 kilos de ropo. El costo 

del producto ero alto. pero rendia en su uso. 
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Lo onterior fue uno borrero poro lo vento. yo que lo gente estabo 

acostumbrado o gastar poco en un jabón de ropa. sin medidas exactas y 

con mucho espumo. Lo vento no ero sencillo. ya que se necesitaba 

cambiar los hóbitos de lavado de lo persono . 

.. Muchos de los productos de AMWAY están allamente concentrados, significando que 

una sola compra dura mucho .. _ .,JJ 

6.- No existe uno equidad en cuanto al nivelo valor de los premios que 

reciben de uno empresa u otra. debido o sus pOlÍticas. intereses y desarrollo 

de lo empresa. 

7.- Los miembros pueden pertenecer o varios empresas de vento directa. yo 

que no estó prohibido. sin embargo. se manejo mucho el aspecto de 

fidelidad o las mismas y el enfocar sus esfuerzos o uno solo actividad. 

8.- En lo actualidad los empresas que adoptan el sistema de 

comercialización de vento directo poseen característicos similares o otros 

sistemas. sin embargo. tienen un limite de descuentos. y codo vez mós 

requisitos que el vendedor debe cubrir. 

9.- Los vendedores. en su mayoría. son de clase medio y boja. como se 

concluyó después del anólisis de mi muestro. 

10.- Lo promesa de entrego de premios varío tonto en calidad como en 

tiempo de entrego. según lo situación de codo empresa. 

J~ Internet. hnp"llarnway comlinfoCemerlguestiQnslguestiQn23 MI) 1998 
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Lo empresa de vento directo. son empresas que crecen rópidomente. En 

México. han crecido notablemente. sin embargo. en ocasiones se 

enfrentan o problemas de abastecimiento hacia sus distribuidores o 

representantes de ventas. o problemas administrativos y. principalmente. o 

problemas de comunicación con su fuerza de vento. 

Lo anterior requiere que los empresas que decidan adoptar un sistema de 

comercialización de vento directo prevengan en su estructuro 

administrafiva. un stock. lo calidad de sus productos. el cumplimiento de lo 

entrego de premios. entre otros. yo que estos son causas por los que 

también un vendedor abandono uno empresa e ingresa a otra poro 

compensar los carencias de uno o otro compañia. 

Conclusión del Capítula V. 

Durante su vida. los empresas enfrentan uno serie de problemas 

administrativos. los cuales resuelven en la medido de sus posibilidades; sin 

embargo. en el caso de los empresas de Vento Directo. lo problemótica 

parece generalizado y constante; en el coso de las foltontes de producto. 

( principal causo de inconformidad por porte de los vendedores) la falta 

de planeación y estrategias adecuadas de crecimiento provocan que los 

vendedores se disgusten y desmotiven por no encontrar lo que sus clientes 

desean; de seguir así. el vendedor disminuye sus compras y hasta dejo o lo 

empresa. 

De esto manero. lo problemótico administrativo repercute en coscado 

hacia lo fuerzo de ventas y regreso afectando los ingresos de los 

compañia. Pero aún con esto serie de problemas. lo empresa de Vento 
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Directo se mantiene o flote. debido o que existe uno rotación trimestral de 

vendedores (Ver Capítulo VI/l.) que no consideran trascendente los 

problemas de foltontes en el momento que inician sus actividades de 

vento. osí que sus compras se montíenen altos y cuando empiezan a bajor. 

otros vendedores yo están iniciando actividades con la mismo 

Organización. 

Otro aspecto que salva o estas empresas es lo motivación que transmiten 

a su fuerzo de ventas; con base en mi experiencia. puedo decir que se 

recibían muchas quejas en contra de los faltontes. sin emborgo. la molestia 

de los vendedores. en especial de los Líderes. se borraba por completo en 

uno reunión. evento. o premiación; la causo para olvidor 

"momentáneamente" su molestia se debía o que se le sustituía ese factor 

negativo por un factor positivo. 

De esta formo todas los causas por las cuales consideré este capítulo "Perfil 

de lo Empresa de Vento Directo" forman un tolón de Aquiles que se vuelve 

invulnerable ante lo per.;pectivo de lo rotación de vendedores y lo 

motivación. Sin embargo. considero que lo empresas deben enfrentar con 

conciencio codo uno de sus problemas poro el beneficio de los 

vendedores. en primer lugar. y después del suyo propio. 

Considero que lo labor de vento no es sencilla. por lo tanto. lo empresa 

debe propordonor 01 vendedor todos los herramientas necesarios poro 

que se desenvuelvo de la mejor manero. Lo empreso debe estor del lodo 

del vendedor y no convertir.;e en su obstáculo. considerando que mientras 

más vendo éste. más ganancias obtendrá lo empresa. 
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CAPITULO VI. LA COMUNICACiÓN EN LA EMPRESA DE VENTA 
DIRECTA 

Como mencioné en lo introducción. analicé lo comunicación de los 

empresas de vento directo en tres etapas: 

1° Reclutamiento (Informafiva) 

2' Capacitación 

3" Reconocimiento y Premiación 

Realicé esto división porque llegué o lo conclusión de que el vendedor 

atravieso por estos etapas durante su participación en uno organización de 

vento directo. 

Los eventos de reclutamiento. capacitación y reconocimiento. son 

actividades que requieren de comunicación. Cado imagen. palabro. 

escenario. movimiento y actividad tienen un significado. que es 

interpretado por los receptores. así como un resultado o acción por parte 

de las mismos. 

A. Reclutamiento o Incorporación 

Esto es lo fose inicial que comunica lo que es la Organización. a través de 

sus productos. presentaciones. publicaciones. etcétera. Aquí intervienen 

todos los elementos escritos. verbales y visuales que. en conjunto. permiten 

formarse una imagen de lo clase de empresa que es y de cómo es su 

gente. 

El envase de un producto. sus colores. logotipo. caja. precio. contenido. lo 

facturo. listo de precios. el católogo. la demostración del producto. la 
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vendedora que contacto uno demostración, su forma de vestir, de hablar, 

en sí todo lo que se puedo ver, oír, tocar o senftr comunico algo, 

Cuando uno vendedora presento sus productos estó dando uno imagen 

de lo empresa, por lo tonto lo empresa elabora materiales de apoyo que 

informan y unifican su imagen en cualquier porte que lo promocionen. Estos 

artículos son: 

e Artículos promocionoles 

e Blocics de órdenes de compro 

e Catálogos 

e Esquema de Descuentos o Ganancias 

e Listos de Precios 

e Maletines 

e Manual o Corto de Bienvenido 

e Manual de Capacitación de Producto 

e Manuales de Operación 

e Muestrarios 

e Producto de Obsequio o de demostración 

e Tripftcos o folletos promociono les 

e Boleftnes o Revisto 

Este material formo porte de un paquete inicial o kit que tiene que adquirir 

el vendedor. El precio de estos paquetes varío de $50.00 o $1,200.00 pesos. 

"Como Distribuidor nuevo, recibirás un Paquete Internacional de negocio 

que con/lene lodo Jo que necesitas para empezar. Este paquete cuesta sólo 39 

mil pesos (más impuestos y fleJe, aproximadamente USS100). Es/os 

inmediatamenJe aulorCado a comprar productos de Herba/ife a un descuento 

mínimo del 25%. Con cada nivel nuevo de calificación, recibirás Puntos de 
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Volumen que le permilirán calificar para los precios de lidertCgo Herbalife y 

programas de incenltvo . • Jtí 

El contenido de los kits varía de una empresa a otra. sin embargo la 

mayoría incluye: 

Contrato. Documento que otorga el derecho de representar o la empresa. 

comercializando productos de forma independiente. 

Corto de Bienvenida. Esta carta felicita al nuevo integrante por iniciar la 

actividad de ventas. describe su sistema de ventos y especifica que. tanto 

la empresa como el introductor. apoyarán al vendedor independiente paro 

lograr su "éxito". 

Manual de Bienvenida. Proporciona información del sistema de ventas. 

linea de productos. politicas de comerdalización y ética. osi como de la 

historia. misión y valores de la empreso. 

Ejemplo l. Visión y Principios de la empresa Mary Kay Corporation." 

"Nuestra visión ... 

• Proporcionar a las mujeres incomparables oponunidades para su realización personal, 
profesional e independencia financiera. 

• Conseguir la satisfacción total de nuestros clientes mediante la entrega de productos y 
servicios que proporcionen a las mujeres mejor imagen y seguridad en sí mismas. 

'''Nuestros valores ... 

• INTEGRIDAD Y la Regla de Oro deben guiar cada decisión de trabajo. 
• ENTUSiASMO para fomentar una actitud positiva y otorga inspiración 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 satisfacción a nuestros clientes. 

36lntemet. http://memberstripod.comlnegocioslnegocio.html, 1998. 
3' Información otorgada por la Consultora de Belleza, Abril 1998 
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• SERVICIO debe ser rápido y proactivo para proveer un adecuado toque personal. 
• RECONOCIMIENTO motiva a cada uno a desarrollar al máximo su propio potencial. 
• LIDERAZGO entre nuestra fuerza de ventas y empleados debe ser incentivado y 

reconocido en orden de alcanzar éxito a largo plazo. 
• TRABAJO EN EQUIPO permite a cada persona ser valorada y apreciada por los otros 

mientras contribuyen al éxito de la Compañía. 
• EQUILIBRIO EN NUESTRAS VIDAS, manteniendo armonia con Dios, la Familia y la 

Carrera nos conduciremos a la felicidad y a la realización de nuestras vidas. 

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

El ingreso de su negocio se basa en una acumulación mensual de puntos de acuerdo con el 
volumen de sus compras. El valor de puntos total de todos los productos que usted compra 
durante un mes en particular detennina su descuento para ese mes. Como puede verse, 
mientras sea mayor su Valor de Puntos total para el mes, mayores serán los porcentajes de 
descuento. 

Nivel V.P 
21% 20'000,000 puntOS 
18% 13'500,000 
15% 8'000,000 
12% 4'800,000 
9% 2'400,000 
6% 1'200,000 
3% 300,000 

Produdo de línea o de demostración. Es producto de demostroción poro 

que los personas lo prueben. Las empresas de vento directo fomentan lo 

ideo de que los representantes deben ser los primeros consumidoras de los 

productos que promocionan. 

A continuación describiré un kit3'l de iniciación de uno de los empresas de 

vento directa: 

Producto: Uno base humectante, una emulsión demaquil/ante, dos tónicos 
hidratan/es y astringente, dos minijabones para cutis seco y graso, un gel 
demaqui/Jame de ojos.. 

1lI AMWAY DE MEXICO, Kit lrucia!. Folleto "Su propio negocio", Amway CorpI* Marca Registrada de 
Amway Corp. E.U.A.. 1990 
)7 Yanbal de Mexico. Octubre de 1997. 
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Folle/ería: Catálogo de Productos. CaJálogo de Joyería, Tríptico de 
Premios e incentivos. Lista de Precios, Orden de Compra. Campaña de 
Premios del mes correspondieme. 

Obsequio de Bienvenida: UlUJ pie::a de joyerÚJ. 

MaJe/in de Trabajo. 

Ahora bien. lo invitación y lo compro de este paquete son los formas 

generales de ingresar o uno Organización de Vento Directo. 

Cuando uno invitada compro el paquete inicial significa que ha sida 

reclutada. Reclutar es reunir gente poro un propósito. Los empresas de 

vento directa prefieren utilizar la palabra incorporación. para hacer mós 

sutil esta técnica que tiene como objetivo incrementar lo red de ventas. Lo 

función de reclutar la llevan o cabo. tonto empresa como vendedoras. 

Los estrategias de comunicación que utiliza la empresa para reclutar son: 

eventos masivos como ferias. lanzamientos y exposiciones. Y también 

mediante la publicación de anuncios en revistas. periódicos. radio. 

televisión. espectaculares. etc. 

Lo vendedora puede contactar y reclutar gente o trovés de amistades. 

recomendaciones. reuniones. tocando de puerta en puerto. etc. 

;;. Invitaciones personales y de casa en casa. 

Lo invitación personal y de coso en coso son las formas mós utilizados por 

las vendedoras poro incorporar. A trovés de uno llamado telefónico. lo 

vendedora contacto prospectos (posible vendedor). Prospectar es uno 

antesala del reclutamiento y consiste en seleccionar o las personas que 
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puedan desarrollar el negocio. En general se buscan personas con 

características que no tienen nada que ver con conocimientos 

profesionales. sino con cualidades de su personalidad. como: Gusto por las 

ventas: Entusiasmo y Constancia; Ganas de ganar dinero; y disponibilidad 

de Tiempo. 

Generalmente no se dan datos especificas del negocio. sino las 

posibilidades de crecer en él y de ganar dinero. Ademós siempre se habla 

de forma entusiasta y positiva. 

Esto cito se programa en un horario flexible y apropiado. no duro mós de 

uno hora. lo comunicación es concreto. Lo vendedora menciono el sistema 

de ventas y las posibilidades de desarrollo que se obtiene asimismo. puede 

hablar de sus logros o el de sus compañeras. Sin embargo. no existe 

compromiso alguno por parte de la invitada 01 asistir o esto reunión. En coso 

de que lo persono asisto puede ingresar en el momento. posteriormente o 

no ingresar. Por último. lo vendedora muestra el producto y regalo folletos y 

muestras. 

Otros lugares donde lo vendedora puede abordar o uno persono son los 

lugares públicos como el banco. lo escuela de los niños. el supermercado. 

etcétera. Estas estrategias pueden ser sencillas o difíciles dependiendo de 

la habilidad de lo vendedora. 

Otro técnico de invitación es coso por caso. comúnmente llamado; 

camboceo; en lo cual se lleva producto de muestro u obsequio. Utilizar esto 

técnica muchas veces se vuelve mós sencillo. porque no existe uno relación 

con las personas. aunque sus resultados son buenos no deja de ser uno 
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técnica que cansa a las personas. y que a veces disgusta a las amas de 

casa. 

Regularmente se forman grupos de 2 a 5 personas para recorrer (o peinar) 

zanas. Las vendedoras portan su gafete de identificación o van 

uniformadas paro dar confianza y seguridad a las amas de casa. 

:r Reuniones programadas 

Estas reuniones son generalmente de demostración. la representante invito 

a unas amigas y les enseña fisicamente las caractensticas de la línea de 

productos. al mismo tiempo va identificando a las personas que mós 

entusiasmo demostraron y platica con cada una de ellas al final de la 

reunión. no sin antes hacer una rifa a premiar a la anfitriona"'. 

:r Eventos Masivos 

Las eventos masivos son una forma de comunicación de las empresas de 

venta directa. Estos eventos pueden servir para reclutar. presentar un nuevo 

producto. informar. motivar a través de conferencias. o para realizar 

festejos. reconocimientos y premiaciones. La asistencia a estas eventos 

depende de la integración que tengan los miembros de la Organización 

can ella. pero por la regular la mayona de ellos aprovecha la oportunidad 

de invitar a sus prospectos. logrando así incrementar su red de vendedores. 

Los eventos masivos requieren de mucha organización y tiempo. 

coordinados par el Gerente de Ventas o Comercialización. Su realización es 

.w Persona que prestó su casa para la demostración. 
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en hoteles de prestigio y en horarios y fechas adecuadas a la mayoría de 

los asistentes. 

La creatividad y los atracftvos visuales y audiftvos, forman parte de esa 

comunicación persuasiva, ya que de la amenidad del evento, depende 

que los representantes inviten a más personas y aumenten la red de 

vendedores. 

A continuación mencionaré algunos de los aspeclos que caracterizan estos 

eventos, basados en mi experiencia: 

1.- Preparaftvos. Los preparativos se deben realizar con tiempo o deben 

existir ensayos previos. Actualmente se cuenta con infinidad de agencias 

profesionales que brindan apoyo tanto en la creación de un escenario y 

ambientación adecuados, así como en el manejo de equipo de audio, 

video y luces. Se recomienda no dejar que personas improvisadas o sin 

experiencia participen en el manejo de equipo, ya que sería muy 

desagradable, que por alguna causa no se consiguiera el ambiente 

deseado. 

2.- Programa. La realización de un programa adecuado, ameno y ágil, sin 

pausas notorias entre cada participación, hablará de una mejor 

organización. Es muy importante apegarse al programa establecido y en 

caso de haber alguna improvisación, que ésta sea para beneficio del 

evento. En la mayoría de los eventos que coordiné se realizaba un 

intermedio que servía tanto para relajar o las asistentes, como para darle 

oportunidad a las representantes de recoger las impresiones de sus 

invitadas. 
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Al considerar el programo debe tomarse en cuento o lo persono que 

fungirá como maestro de ceremonias, el cual debe ser opto y convincente; 

es muy recomendable darte esto funcián o uno persono creíble, agradable 

y sincero, o en último de los cosos, contratar o un maestro de ceremonias 

profesional. el cual deberá prepararse adecuadamente, conociendo o 

fondo o lo empresa. 

3.- Apoyo de statt. Lo mayoría de estos eventos cuento con el apoyo de 

diferentes áreas de lo empresa, en especial de aquellos que están ligados 

con el área comercial. Asimismo se puede contratar el servicio de agencias 

de publicidad poro realizar actividades de telemarl<eting, base de datos, 

poro lo promoción del evento; también se puede contratar edecanes, 

conferencistas, encargados de registro, reporteros de periódicos y revistos, 

etcétera, los cuales serán utilizados dependiendo de lo magnitud del 

evento. Codo uno de estos elementos se colocará en áreas especificas 

poro controlar perfectamente su actividad. Como ejemplo, los edecanes 

se colocan en lo entrado del hotel (lobby) paro dirigir o los invitados 01 

salón; otros más se ubican en el área de registro; otros más en dirigirán O los 

asistentes o sus lugares. 

4.- Comunicación y Organización. Mantener uno excelente comunicación 

con todos los personas del comité organizador es muy imporfante, yo que 

dependiendo de éstos será el resultado del evento, Así. 01 tener buena 

comunicación y en caso de algún cambio en el programo, se evitará 

pe~udicar el evento. 

5,- Evaluación. El realizar una evaluación de dicho evento paro obtener 

sugerencias y mejorar lo organización del próximo. 



6.- Motivación. Poro logror mejores resultados se recomiendo manejar un 

ciclo de entusiasmo y motivación el cual contribuirá integrar o los asistentes 

o lo Organización. Dentro de uno escalo de 5 o 10, el evento siempre 

deberá mantener5e en el nivel de 8 o 10. 

Existen varias formas de mantener este entusiasmo y lo motivación de los 

asistentes: por ejemplo se pueden contratar conferencistas, presentar algún 

obro teatral pequeño y cómico, videos, también los palabras del director 

generala algún Gerente, regalos y obsequios, etcétera. 

r Medios masivos de comunicacIón 

Hoy día los medios masivos son utilizados par las empresas en general paro 

promocionar5e y pUblicitar sus artículos. Aunque en sus inicios los empresas 

no utilizaban los medios masivos, actualmente se anuncian en revistos, 

prenso, radio y televisión, espectaculares, etcétera, entre otros medios. 

Pora nuestro temo de estudio, se considero a lo publicidad como un medio 

de comunicación. Así. según morco la historio el primer periodo de la 

publicidad dato en lo antigua Grecia, en donde la publicidad fue de forma 

vocal. que por medio de gritos se anunciaba la venta de un esclavo. En lo 

Edad Medio, lo publicidad se distinguió por rótulos con símbolos, así por 

ejemplo en Roma uno cabro simbolizaba uno lechería. En 1650 aparece el 

primer anuncio periodístico, A principios del siglo XIX prosperó la publicidad 

en masas, aunque esta en su mayoría fuera periOdística. En 1920 se 

desarrolló fuertemente lo publicidad. Por último, durante el periodo que se 

dio entre lo primero y segundo Guerra Mundial. lo pUblicidad llegó a ser..un 

gran negocio, Hoy día es irrefutable el crecimiento fenomenal de la 

publicidad pues miles de empresas invierten sumos millonarias en la 

publicidad de artículos o servicios. 
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Hablar de pUblicidad en lo vento directo es hablar de comunicación. Se 

requiere de este último poro mondar mensajes adecuados. coherentes y 

precisos sobre lo imagen que deseamos dar. Así podemos ver anuncios de 

Andrea (romo calzada) en lo que aprovechan lo imagen de uno estrello 

musical poro promocionar lo línea y hacer más atractivo el negocio. 

También observamos o un actor anunciando el cuidado con que se hocen 

los productos Avon (romo cosméticos). yo que su objetivo es lo "belleza y 

usted". Igualmente vemos anuncios de lo línea Zermat (romo cosméticos) 

en lo revisto "Veintitantos". Como último ejemplo está Price Shoes (romo 

calzado) que tiene un anuncio de 20" en el canal 9. utilizando un actor 

renombrado de lo televisión. 

LO publicidad que estos empresas manejan son reforzadores o lo labor que 

realizan los vendedores. quienes apoyados en estos anuncios sienten 

mayor confianza -yen otros cosos. orgullo- por pertenecer o estos 

empresas. 

B. Capacitación 

Después de pe~uadir o lo pe~ona o ingresar o lo organización. se le integro 

y motivo o través de lo capacitación poro desarrollarlo en los ventas y el 

reclutamiento. 

CapacHar significo habilitar o hacer apto. es deor. dar o lo pe~ona lo aptitud o 

suficiencia poro realizor algo. 

Lo capacitación desempeño un papel importante en el crecimiento y 

desarrollo de lo vendedora. Los empresas de vento directo capacitan 
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constantemente o su red de ventas poro que tengan todos los 

conocimientos de lo empresa. del sistema de ventas. de los productos que 

comercializan y de los ventajas sobre lo competencia. Pero todovio más. se 

les proporcionan las ventajas y desventajas que existen en comparocián 

con lo competendo. Además reciben técnicos de ventas y relaciones 

humanos. todo ello combinado con aspectos de motivocián. 

Al hablar de capacitación estomas hablando de uno formo de 

comunicación. por lo tonto los prindpoles formas de comunicación que se 

utilizan paro capacitar son: 

}- Curso. 

,. Plática o charla. 

,. Conferencia. 

,. Seminario. 

,. Videos o Películas. 

,. Sesiones de discusión. 

,. Situaciones vivendales programadas. 

;;.. Revistas o Boletines. 

,. Juegos ó dinámicas de enseñanza. 

,. Clínicas de venta. 

La capacitación hada lo fuerza de ventas tiene dos principales objetivos. 

l. Conocer el producto 

2. Invitar gente 

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

enseñar a las vendedoras los corocteristicos y cualidades de codo 
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producto. De esto formo se programan diferentes cursos o talleres en 

donde los vendedoras fienen contacto con el producto. se les indico cómo 

los elaboran. y en el coso de los cosméticos qué ingredientes los 

componen. cómo reaccionan y cómo y o quien recomenda~os. Así. 

cuando un cliente adquiere un producto. lo vendedoro esto preparado 

poro responder o los principales preguntas que puedan surgir como: ¿qué 

beneficios me ofrece el producto? ¿qué contiene? ¿codo cuando usarlo? 

¿cómo usa~o? ¿cuól es su reacción? ¿cuónto cuesto? ¿qué ventaja tiene 

este producto con el de lo competencia? • etcétera. 

Por ejemplo: lo empresa YANBAL DE MEXICO. les brindo o sus nuevos 

integrantes un curso bósico (y hasta cierto punto. obligatorio). cuyo 

duración es de 3 sesiones y con el cual ellos obtienen un Título O Diploma 

que los catalogo como Consultoras Profesionales de Belleza. El contenido 

de este curso es en general osi: 

• Historio de lo Empresa 

• Productos 

• Sistemo de Comercialización (Ganancias. descuentos. niveles. premios. 

etc.) 

• Estructuro de lo Piel 

• Taller de lo Líneo Facial 

• Técnicos de Vento (Demostraciones) 

LO mayoria de los empresas se ocupan en capacitar o sus vendedoras. 

aunque entre ellos vario lo profundidad en los temas. En ocasiones es' lo 

mismo vendedora quien no deseo asistir o un evento de capocitación. 

porque cree tener todos los conocimientos. pues yo ha estado en otros 

empresas vendiendo productos similares. Esto es lo principal actitud con lo 
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que se enfrento el profesional de lo capacitación. por ello los eventos de 

capacitación de productos debe manejarse de formo atractivo paro que 

siempre tengan suficientes asistentes. 

Invllar gente. Paro ello. la capacitación o través de lo comunicación. 

enseño técnicos de reclutamiento. que permiten ingresar a nuevos 

miembros. En forma general se especificó en el punto anterior 

(Reclutamiento). Lo que podemos agregar es que en capacitación se han 

diseñado diversos casetes y videos que ejemplifican técnicos de invitación. 

posibles respuestas de las invitadas y lo formo de manejar los preguntas o 

dudas. También en capacitación se realizan representaciones. por parte de 

las vendedoras. de cómo abordar o clientes y al final hocen comentarios 

de lo aprendido. 

De igual formo. existen materiales de apoyo que utilizo lo vendedora en sus 

demostraciones: videos de capacitación de ventas. del sistema de ventas. 

de lo utilización del producto. manuales de invitación e incorporación. 

etcétero. 

Una bueno capacitación requiere de creatividad y excelencia en lo 

comunicación. para lograrlo debemos diagnosticar "en qué capacitar y o 

quién capacita~·. así como el proceso o seguir. Observemos el siguiente 

esquema: ..---..... ---...... 

/'// DIGANOSTICO ~.,. \. 
/ PROGRAMA DE CAPACITACION \ 

SELECCiÓN DE TECNICAS 

\ APLICACiÓN 

\'" EVALUAClON // 

··"RETROAlIMENTACIÓN ,// 

'--------------/ 
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Con base en mi experiencia, lo implantación de un programa de 

capacitación requiere de: 

Una Programación adecuada de los objetivos. Es decir, determinar 

exactamente la actitud y aptitud que los vendedores deben lograr. 

Una planeoción de tiempo y presupuestos adecuados. Ser ingeniosos en 

cuanto al uso del presupuesto, minimizando al móximo los gastos, pero 

conservando siempre el (los) objetivo(s). 

La selección correcta de técnicas y personal de apoyo. La selección de 

técnicas dependeró del tema a tratar y del impacto que se quiera lograr. 

Podemos jugar con las técnicas de enseñanza dentro de un mismo evento 

de capacitación, lo importante es mantener atento e interesado a nuestros 

asistentes. 

En cuanto selección del personal para impartir cursos se debe considerar su 

habilidad comunicativa , tanto como orador y escucha; odemós debe 

participar en un curso de manejo de técnicas de grupo o formación de 

instructores y, por último, deben tener las cualidades de una persona 

integro y coherente con lO que dice y hace. 

Evaluación y Retroalimentación. La evaluación puede llevarse a cabo 

mediante cuestionarios de habilidad, ejercicios y observaciones del cambio 

de conducta. 
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Respecto o lo retroalimentación, podemos solicitar comentarios con 

preguntas directos o aplicando un cuestionario, lo que nos permitirá mejorar 

tonto lo organización como el contenido de los eventos de capacitación. 

Durante los años que estuve en PSP llegué o lo canclusián de que la 

capacitación o lo fuerzo de ventas debe ser continuo, ameno, didáctico, 

sencillo y atractivo: no se debe menospreciar su inversión, pero al misma 

tiempo no debe darse en exceso, sino por etapas o niveles, porque si no, se 

cae en una sabreinfarmación. 

Asimismo, la capacitación requiere de un buen diagnóstico para obtener 

excelentes resultados, Se debe tomar en cuenta que los gastos a veces son 

fuertes pero vale lo pena invertir cuando conoces tus objetivos y los 

beneficios que obtendrás. Desafortunadamente en México, la 

capacitación todavía no adquiere la fuerza necesaria que evite su recorte 

presupuestario en época de crisis. Por ejemplo, en una ocasión se llevó a 

coba un programa de capacitación 'pilota paro un grupo de ventas, el cual 

consistió en impartir capacitación de forma mensual y con temas 

seleccionados mediante la técnica de encuesta y mesas de discusión. Los 

resultados fueron positivos, los porcentajes del incremento en las ventas 

sirvieron paro justificar los gastos y promover el programo a otros grupos de 

venta, Otro ejemplo similar se dio en 1992 y 1993 cuando llevé a cabo uno 

campaña de capacitación en la empresa Zermat. en la que a pesar de 

contar con poco presupuesto, ya que las sesiones fueron impartidas por el 

mismo personal. se logró una fuerte integración y fidelidad a lo empresa. 

Sin embargo, también tuve lo experiencia contraria, cuando lo empresq se 

negó o contratar expositores de gran nivel debido a la fuerte inversión que 

implicaba: o también a modificar o cancelar parte de los programas 

establecidos porque debiamos hacer un recorte presupuestario. 
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Actualmente. considero que existen empresas que no han adquirido el 

compromiso de invertir en capacitación y muchos otros que consideran 

que capacitar es tomar o impartir cursos 01 azar y con cualquier tipo de 

expositores. haciendo de eso inversión un gasto. Asi también se han 

establecido empresas consultoras que han hecho de lo capacitación un 

negocio pero también existen aquellos que tienen el verdadero interés por 

hacer algo en pro de lo empresa contratante. 

Recuerdo que durante un periodo se contrataron los servicios de un 

despacho de consultores. el cual tenía como misión generor en todos. 

desde directivos y gerentes hasta obreros. un espíritu de calidad hacia el 

trobajo. que en pocos palabras se resumia en lo siguiente frose: "hacer los 

cosos bien yola primero". Los primeros intenciones del consultor fue 

integror a todos los Directivos y Gerentes en un mismo espíritu de cambio. 

así que se creó un Comité de Calidad 01 que asistiamos semanalmente. En 

este Comité se comenzaron o dar breves cápsulas de capacitación sobre 

temos de calidad. trabajo en equipo. comunicación. etc: los resultados 

fueron favorables en un principio: después. los sesiones fueron triviales. lo 

absorción del trabojo hacía que algunos llegáramos tarde o no 

asistiéramos: 01 m~mo tiempo. nuestros participaciones se convirtieron en 

verdaderos martirios pocos horos antes de lo reunión. yo que o veces 

dejábamos todo a último hora. El colmo fue cuando el director generol 

dejó de asistir o dos o tres sesiones. fue aquí cuando se derramó lo gota del 

vaso. Los gerentes comenzaron o detector follas en los reuniones. no por 

falto de capacidad sino por falto de coherencia entre los objetivos Y.los 

hechos del momento. yo que los acuerdos o los que se llegaban no eran 

reales en lo práctico y muchos veces se contraponían con lo decisión 

anteriormente tomado. 
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Al poco tiempo. el consultor visitó individualmente a cada gerente. 

entonces se percató de una fuerte inconformidad hacia la dirección de la 

empresa. en la falta de credibilidad y honestidad de los directivos. en la 

falta de experiencia de muchas de las que tenian puestos medios y altos; y 

para finalizar en la falta de comunicación y exceso en rumores. 

B consultor habló con el Director General y expuso abiertamente los 

problemas. eso fue suficiente poro que terminaran sus servicios dentro de la 

empresa y la situación confinuara hasta la fecha de la misma manera. 

Con este relato quisiera expresar la importante que es el involucrar 

principalmente a los Directivos y que en ellos comience el cambio 

verdadero y genuino por mejorar la situación de la empresa. ya que en 

caso contrario. cualquier esfuerzo en capo citación se vendró abajo. 

C. Reconocimiento y Premiación 

Esta tercera etapa es la que permite reconocer el esfuerzo de los 

vendedores durante su desarrolla. y la forma mós atractiva de entusiasmar 

y motivar a la fuerza de ventas. 

En cualquier esquema de venta directa que observemos. identificaremos 

los estimulos que contribuyen a que la vendedora desee crecer cada vez 

mós en la estrucfura del sistema. 

Como lo vimos anteriormente. la motivación se baso en una serie 'de 

necesidades jerórquicos. que una vez que se satisface la primera. se desea 

otra y osi sucesivamente. He aqui la explicación del porqué los 

vendedoros. después de recibír un premio. desean obtener otro y otro mós 
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(necesidad de ego y prestigio). Asi. transportando esto ideo o lo vento 

directo. cuando uno vendedara recibe frente otros un regalo (viaje. auto. 

productos. descuentos. etc.) su necesidad (natural) lo estimulo o desear 

también ese premio. De esto formo. se monva o trabajar más y o conseguir 

los reconocimientos que los demás reciben. 

Cuando uno vendedora satisface uno necesidad de prestigio y ego 

delante de otros. elevo su autoestima y ego. es decir. "se siente sumamente 

entusiasmado" porque se han distinguido del "montón". Por esto rozón se 

explico porqué lo entrego de premios se realizo con bombos y platillos 

durante los eventos. 

Después de haber analizado o las tres empresas de muestro pude 

determinar los caractensticas que posee uno entrego de premios y 

reconocimientos de los empresas de vento directo. yo que de alguno 

formo se rigen en estos elementas: 

Generalmente los reconocimientos y los premios se entregan en magnos 

eventos. Esto motivo o los demás personas o desear premios. Regularmente 

son cenos de gola. convenciones, lanzamientos de producto, etc. 

Los reconocimientos y premios son atractivos o can un 0110 valor. Quiero 

comentar que estos premios se otorgan principalmente o los líderes de lo 

organización. Por ejemplo, en 1994 Zermat entregó entre otros premios: 

placas de Reconocimiento, uno caminadora fijo, un reloj de oro y uno joyo, 

varios viajes o los playas de México, o Estados Unidos, Lo Indio y Europa, y 

uno camioneta de cargo morco Nisson. 
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El premiado pasa 01 frente y dice uno palabras ante los terceros. En 1990 

durante un evento de Amway Carporation. uno parejo recibió un viaje o 

Hawaii. o lo que dijeron: 

"¡Esto es increíble! Nunca nos imaginamos que llegaríamos tan Jejos . . Hace apenas 6 

m(!!;es que estábamos semados allí, como ustedes. y cuando vimos que premiaban a otros, 

nos propusimos estar aquí. en el escenario y .... lo único que les queremos decir es que no 

desivtan, que trabajen junJos, que cuando más cansados estén sigan y sigan platicando el 

plan, invitando a más personas. vengan a todos los eventos que la empresa organice. 

porque así, compartirán con nosotros el próximo viaje a Hawaii o a otra parte del mundo. 

en donde estarán Jas estrellas y ustedes son esas eSlrelias iCréan/o!" 

Los Premiociones varian entre uno empresa y otro. sin embargo. por lo 

general corresponden o: 

Premio de Vento individual. Los ventas personales que lo vendedora realice. 

Premios de Vento por grupo. Los ventas personales junto con los ventas de 

su red o grupo de trabajo. 

PremIo por reclutamiento o Incorporación. Los personas que logren ingresar 

o su red de trabajo yo seo directamente con lo vendedora lider con algún 

miembro de su grupo. 

Los premios y reconocimientos pueden ser. 

Por Periodo: Anual. Semestral. Trimestral. Bimestral o Mensual 

Por Campaña: Los compañas varían según lo programación del 

departamento de marketing. 

Los premios pueden ser. 
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--------------

En electivo 

En artículos (del hogar. eléctricos. blancos. etc.) 

En bienes (automóviles) 

En viajes (convenciones. seminarios. paseos. cruceros. visitas o lo planta. 

etc.) 

En producto de lineo o de compañas o cató lagos anteriores 

Uno de los premios mós atractivos para las vendedoras son las 

convenciones. éstos son reuniones que la empresa organiza para las 

mejores vendedoras. la convención es una "recompensa" a su labor y un 

"agradecimiento" por pertenecer a la arganización; pero mós que todo es 

una forma de comunicar que connnúen trabajando. Por tal motivo. las 

convenciones exigen mayor calidad y creanvidad por parte del staff de lo 

empresa. 

En general. se realizan en hoteles de gran prestigio y en lugares atracnvos 

como las playas. Poro obtener un lugar en las convenciones se debe haber 

alcanzado un volumen de venta o en otros casos. pagar el boleto. según lo 

determinen los organizadores. 

los alimentos. bailes. conferencias. actividades recreanvas. concursos. 

competencias. caminatas. recorridos por barco. espectóculos. entre otros. 

son lo que hacen de estas convenciones un evento que ninguna 

vendedora deseo perderse. AdemÓs. la posibilidad de convivir con otras 

vendedoras. de conocer a expositores. de realizar talleres de crecimiento 

personal y actividades recreativas son. en conjunto. los elementos que 

permiten integrar. entusiasmar y motivar a la fuerza de ventas. 
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Para llevar a cabo una convención se requiere de diferentes elementos 

comunicativos que se logran con un excelente trabajo en equipo del staft. 

Durante mi desempeño laboral en PSP considero que entre los elementos 

comunicativos que hacen de una convención. un evento de éxito. 

encontramos: 

Objetivo del Evento. Regularmente lo Dirección Comercial estableceró los 

objetivos de la Convención. 

Selección del Lugar. Puede llevarse a cabo en hoteles con un toque 

antiguo o modemo. según el gusto. pero que tengo salones amplios para 

las sesiones. tomando en cuenta el número de participantes. así como 

óreas verdes donde se puedan llevar a cabo los actividades recreativas. 

Logística del Evento. Esta es la imagen comunicativa del evento. desde el 

nombre de lo convención. las invitaciones. gafetes. falders o cuademillas 

de trabajo. bolígrafos. artículos promocionales. mantas alusivas 01 evento. 

premios para las competencias y concursos. Reconocimientos. obsequios 

de bienvenida. entre otras. 

Se recomienda que los articulas anteriores tengan impreso el nombre de la 

convención. fechO o frase alusiva a la misma. (Véase la pógina siguiente) 

Contenido del Evento. En esta parte puede contener exposiciones de 

trabajos. audiovisuales o videos. conferencistas. talleres. dinómicas. trabajos 

de equipo. participación de los directivos a de los lideres de venta. etc. 

También se pueden hacer lanzamientos de producto y promociones. 

Los puntos anteriores bien combinadas permitiró hacer de la convención 

un evento atracfivo y divertido para los participantes. 
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Conclusión del Capítulo VI. 

La Comunicación en la Empresa de Venta D~ecta es un factor primordial 

para alcanzar sus metas y objetivos. Como vimos, comienza can la 

incorporación y finaliza can la premiación. En algunos casas, la empresa 

inicia premiando a las personas que se incorporen en un evento, 

brindóndoles un premia significativo. Esto a su vez. motiva al nuevo 

integrante o sentirse tomado en cuenta o "en familia". 

Como anteriormente vimos, la comunicación se compone de diferentes 

elementos visuales, audifivos, corporales y escritos; todos estos, en conjunto, 

transmiten uno ideo o mensaje, la cual tiene una finalidad. Así, la 

.comunicación de la empresa de Venta Directo tiene como fin: reclutar o 

incorporar. capacitar y premiar. En algunas ocasiones se combinan estos 

tres factores, y en otros, sólo se transmite uno. De igual forma, la selección 

del medio, el conocimiento del marco de referencia, la búsqueda de lo 

retroalimentación o feedback, permitirón que el mensaje sea recibido de 

forma eficaz. 

Durante mi participación en la empresa PSP tuve lo oportunidad de jugar 

con los elementos comunicativos y lograr impactar y modificar la conducta 

del público. Lo único que se requería era transmitir con creatividad y 

entusiasmo, retomar los aspectos básicos de la comunicación, seleccionar 

un buen medio y transmitirlo. 

Respecto o la selección del medio paro transmitir el mensaje, fue lo 

Oratorio lo que influyó mucho en el público; además de ser económica, se 

podía tener una retroalimentación de los asistentes a través de un diálogo. 
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Por ello. los cursos y las conferencias tuvieron mucho auge en un inicio; 

posteriormente y con el crecimiento de las Representantes. se desarrollaron 

los videos de capacitación. a fin de entrenar a más personas de diferentes 

lugares pero al mismo tiempo. 

Considero que el logro de los objetivos de la comunicación se debe 

también a la motivación con que se transmitia. Recuerdo que el simple 

hecho de escuchar al Director General. el público "compraba" de 

inmediato su ideo. Pocas palabras y mucha energia lograban cambiar la 

conducta de los Representantes. Así. cada vez que se podio. se realizaban 

actividades que además de comunicar. motivoban a la fuerza de ventas. 

Entre las actividades que recuerdo estuvieron: las convenciones. los 

Encuentros Deportivas. las Restas de Aniversario. el Festejo del Día de las 

Madres. etcétera. 

Quizá la vendedora no trabajaba lo suficiente. pero participaba en un 

circulo en donde la motivaban. la integraban y la tomaban en cuenta. de 

esta forma la empresa. a través de adecuadas técnicas de comunicación. 

lograba cautivar y retener a sus vendedores. 

Con base en lo anterior. concluyo que la comunicación y la motivación 

van de la mano: una y otra se ayudan a mantener a los vendedores 

activas. logrando osi (en la mayoría de los casos) un crecimiento constante. 
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VII. EJEMPLO DEL MANEJO DE COMUNICACiÓN EN UNA EMPRESA DE 
VENTA DIRECTA. 

En este capitulo comparto con el lector dos aCTIvidades especificas. entre 

las muchas que llevé a cabo. durante mi estancia en lo empresa 

PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERíA. S.A .• las cuales son: 

:r Manual de Operaciones de un Centro de Distribución 

¡;. Boletín InformaTIvo Zermat 

Pero antes de iniciar. daré un contexto general de lo empresa y de mis 

funciones dentro de ello. 

REFERENCIAS GENERALES 

Empresa: PRODUCTOS SELECTOS DE PERFUMERíA S.A. Actualmente se le 

conoce como ZERMAT INTERNACIONAL. y o continuación la mencionaré 

como PSP o por su marca: Zermat. 

Giro: Fabricación y vento de articulas de belleza. perfumes. cosméticos 

lencería y joyería. 

Director General y Fundador. Ing. Adelfa Enriquez Ríos 

Fundado en: 1987 

Misión: "Ser lo mejor empresa latinoamericano de vento directo en artículos 

de belleza y vanidad. de calidad o precio justo". 

108 



------------------------------------~---~ -

Generalidades: Lo empresa contaba con 13,000 Asesores en México y el 

Extranjero. Sus instalaciones abarcaban 4000 mts2. Tenía 140 empleados. 

(Información de 1994). 

Lo fuerzo de ventas no formaba porte de los empleados, sino que se 

desempeñaban independientemente, su único relación con el 

organigrama administrativo ero lo comunicación que tenían con lo 

empresa, lo cual dependía de lo Dirección de Comercialización o lo 

Dirección General. 

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA PSP(SECCIÓN VENTAS) 

DistribLidor 
jefe de Grupo 

Promotor 
Asesor Plus 

Asesor Junior 

Di"ector Generar 

DJec10r Comerda 

El flujo de comunicación ero descendente. Sin embargo, lo información 

emitido generaba flujos comunicativos horizontales, ascendentes y 

transver.;ales, debido o los interrogantes que generaba lo información 

emitido. 
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FLUJO DE LA COMUNICACIÓN 

I Di"ector Comercial I 
Distribuidor Distribuidor 

Promotor 

I Asesor Junior I AsesOr Juniorl 

Sistema de Ven tos: "Lo carrero de éxito Zermol se inicio como ASesor" 

Junior, Líder de Grupo y Distribuidor... esle plan no requiere cuantiosas 

inversiones y puede proporcionar grandes ulifidodes". " 

CATEGORíA Compro mínimo Descuenlo en Descuenlo en 
mensual Línea Perfumes Línea de Lenceria 

y Cosméticos y Joyeria 
ASesor Junior 250.00 30% 30% 
Asesor Plus 600.00 40% 35% 
Promotor 5,000.00 45% 40% 

Cuadro 5. Esquema de Descuentos del Asesor Zermat (1994) 

Incentivos: Existían Comisiones o Descuentos. Campaña de Premios, 

Promociones de Produclo, Produclos exclusivos paro Asesores y octividac;Jes 

diversos (desayunos, pláticas, conferencias. cursos. fiestas, convenciones y 

concursos). 

"1 Persona que ingresa a la Organización de Ventas Zermat y que informa y asesora a sus clientes de los 
beneficios de los producr.os y del sistema. 
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Mqterial de Apoyo: Lo empresa distribuía Católaga de productos. Manual 

del Asesor. Muestrario de pertumería y color. muestras de fragancias y 

productos. artículos promociono les. folletos. etc. 

Mi relación Con lo empresa (Historia/: En 1992 fui contratado por lo empresa 

para impartir conferencias en lo República Mexicana. Posteriormente tuve 

lo oportunidod de hacerme corgo del Departamento de Capacitación y 

de Comunicación. Rnalicé actividades en 1996 como Gerente de 

Comunicación y Relaciones Públicas. 

Actividqdes: Dentro de mis primeros actividades estuvieron: Impartir plóticas 

de motivación y ventas o los Vendedoras. Desarrollor Programas de 

Capacitación y Motivación poro lo fuerzo de Ventas y Empleados. 

Coordinar eventos tonto poro Distribuidores como poro Vendedores; 

Manejar y Emitir los comunicados o lo fuerzo de ventas: Elaborar Revisto 

poro lo fuerzo de Ventas; Desarrollor diferentes formas de comunicación. 

entre /as que se encontraban: videos. boletines. periÓdico mural. cursos. 

etcétera. 

Área de Estudio: Comunicación. Relaciones Públicos y Copacitación. 

dentro del Area Informótiva. 

EMPRESA 

IAreas) 

~dUCC~ 

42 Manual deJ Asesor Zermat, propiedad de la empresa Productos Selectos de Peñurneria, 1994. 

111 



-----------------_._-- --

Ubicación de mi posición en el Organigrama de PSP 

Director General I 
I 

Director Comercial 1 

Gerencia Gerencia Gerencia 

Mercadotecnia Comerciaflzaci6n Comunicación y R.P 

Capocilaci6n 

Fecha de estudio: 1992 a 1996 

Actividades sobresalientes Que realicé durante esto etapa de estudio: 

e IV Convención Nacional Zermat (1994) 

e Primera Convención Internacional de Distribuidores Zermat (1995) 

e Segunda Convención internacional de Distribuidores Zermat (1996) 

" Manual de Bienvenida (1996) 

" Manual de Operación de un Centro de Distribución Zermat (CDZ) 

(1996) 

" Primer seminario de Capacitación Zermat para Titulares de CDZ 

(1994) 

" Programo de Capacitación paro la fuerzo de Ventas (1995) 

" Boletines Informafivos (1994-1996) 

Resultados obtenidos: Aceptación de las actividades en lo mayor parte de 

la fuerzo de ventas. osi como mi promoción O puestas superiores. 
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Clima OrgonizocionoJ: Durante mi participación se llevaron a cabo dos 

estudios del Clima Organizocionol. El primero lo llevó o cabo lo empresa 

ALPE Consultores, en Diciembre de 1992 y constó de 47 preguntas, las 

cuales pUdieron ser contestadas del uno al seis, Cuando mayor ero la 

clasificación, se estaba más de acuerdo can la situación que planteaba la 

pregunta, es decir, que se consideraba ópfima. Par lo mismo, una baja 

calificación significaba que la situación de ese momento no era del todo 

adecuada, Asi lo interpretación del promedio de las respuestas se basó en 

el siguiente criterio: 

Bajo / Debilidades Hasta 3.5 

Adecuado De 3,6 o 4,9 

Sobresaliente / Fuerzas De 5.0 06.0 

Las preguntas se agruparon en los siguientes temas: 

Tema Objetivo o Referente c ... Resultado Empleado Obrero 
Jefe/Gerente 

1 Motivación Conocer qué tan moftvado se 4.4 3,7 4.5 
encontraba el oersonal 

2 Vlfaffdad Saber si la empresa era capaz de 5.2 4,' 5,0 
resolver sus Pfobfemas y ortentarse a 
hada el futuro 

3 Claridad Saber sl ero claro lo misión de la 4.5 4.6 4.5 
OrganizacionaJ empresa, de los objetivos. políticos y 

procedimientos. así como Jos objetivos 
I v metas del puesto. 

4 Prestigio Conocer los est6ndares éticos. lo 5.4 5,0 5.1 
capacidad de atraer personal capaz 

I yola calidad de sus productos. 
5 Misión I Servido ConocImiento de la Misión de la 5.6 5.4 

1

4
.4 Empresa y del óreo o lo que 

loertenece 
6 Sueldos y I Comparar los sueldos y kJs 4.7 3.8 4.3 

Prestaciones prestaciones con otras empresas y 
contra los puestos de la misma. 

7 Desarrollo Saber si lo empresa apoyo poro 5.2 4.4 4.1 
mejorar el trabajo personal. lo 
preparación que la misma da a su 
personal. así como las oportunidades 
de desarrollo 
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8 Seguridad Referente a si es posible ser despedido 4.2 4.2 4.3 
sin causas aparentes, lo seguridad en 
el trabajo y lo comparación sobre 

¡ ~uridad con otras empresas. 
9 Comunicación Para IdenfiHcar lo relativo al fomento 3.9 3.7 3.5 

de las comunicaciones Internas 
10 Relación Poro determinar la calidad de la 4.4 4.5 4.1 

Jefe/Subordinad relación entre jefes v subordinados. 
II Trabajo en Orientado o identificar la cooperación 3.5 4.2 4.1 

equipo. que existe dentro de cado 
Departamento. 

12 Desearía que su Para conocer qué tan orgulloso elfó el 4.5 3.9 4.1 
trUo trabaJaro en personaJ de su trabajo y empres.a. 
PSP? 

13 Horario de Delectar qué lan a gusto está el 5.6 4.9 5.0 
¡rabalo I oenonal con el horario de labores 

Cuadro. 6. Es1ud'1O de CUma OrgoruzoClOnaJ. reallZOdo por lo Empresa AlPE Consultores en 
Diciembre de 1992. 

De forma general. la empresa Productos Selectos de Perfumería tuvo 

muchos aspectos sobresalientes o fuerzas. debido quizó a que eran sólo 73 

empleados. por lo que había mayor posibilidad de integrar a las óreas. Sin 

embargo. como vimos en la Tabla anterior el aspecto que menos 

calificación tuvo fue el referente a la Comunicación. y aunque se mantuvo 

en el parómetro de "adecuado". fue el tema que la mayoría calificó mós 

bajo. Esto significa que existieron problemas de comunicación desde 1992 y 

que se acrecentaron para 1994. fecha en la que se realizó el segundo 

estudio de clima organizacional. 

Por otro lado. los demós aspectos quedaron de forma general. 

sobresalientes; sin embargo. el empleado consideró que la motivación 

estaba relativamente baja. y que no estabo muy satisfecho con su sueldo 

(ver punto 6 de tabla anterior) y trabajo. yo que la pregunta 12 también 

tuvo escasa puntuación. a diferencia de los obreros y jefes/gerentes. 

quienes consideraron estar altamente motivados y orgullosos de su trabajo y 

empresa. 
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Los aspectos que más destocaron como positivos fueron considerar o lo 

empresa con prestigio y vitalidad, osí como el horario de trabajo. 

El segundo estudio de clima organizacional lo llevó o cabo lo Escuela de 

Trabajo Social de lo UNAM, en Agosto de 1994, se aplicaron 34 preguntas o 

los que se tenía que responder de manero opcional o: 

Insatisfecho 

Neutral 

Satisfecho 

No Contestó 

Los 34 preguntas se dividieron en cinco temas: 

Temo Objetivo o Nivel Nivel Medio y Nivel Medio. Nivel Medio. 
Referente o ... Operativo Alto y Operotlvo Alto y Alto y 

Jefes y de Operativo de Operativo 
Supervisores Administración la Drecdón del 
de Serigrofío General Comercializo 
y Producció ción 

1 Contexto Procedimientos. 80% 68% satisfecho 78% 73% 
General Pollticos. satisfecho 14% insatisfechc satisfecho satisfecho 

O"gonizoción, 14% 18% neutral 15% 10% 
Pues1os. Estímulos insatisfecho insatisfecho insatisfecho 
económicos 6% neutral 7% neutral 17% neutral 

2 Condiciones Condiciones físicas 78% 170% satisfecho 75% 70% 
de Trabajo de trabajo y saHsfe<;;¡ü ¡ 5% insatisfechc saflsle<:ho saftslecho 

disponibilidad y 13% 15% neutral 14% 17% 
acceso o equipos y insatisfecho insatisfecho Insatisfecho 
material. osí como 9% neutral 1 1% neutral 13% neutral 
oportunidad de 
capacitación. 

3 Comunica-. Apoyo. atención. 79% 71 % saflsIecho 81% 73% 
cióny información con los satisfecho 18% insatisfecho satisfecho satisfecho 
Retroalimen-- jefes y supervisores. 15% 1 1% neutral 14% 17% 
foción tomo decisión y insatisfecho insatisfecho insatisfecho 

participación 6% neutral 5% neutral 10% neutral 
relativa a su .. 
actividad 

4 Relaciones Colaboración. 85% 73% saftsfecho 92% 71% 
Interp<mona Trabajo en equipo. satisfecho: 10% insatisfechc satisfecho 4% satisfecho 
les integración. 8% 16% neutral insatisfecho 16% 

insatisfecho 1 % no contestó 4% neutral insatisfecho 
'y 7% neutrol 13% neutral 
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5 Motivación Iniciativo perrona!. 82% 87% sati"echo 94% 83% 
opoyo o las metos Jatisfecho; 11 % insatisfechc Jatislecho satlslecho 8' 
de la empresa, 9% 2% neutral 6% insatisfecho 
oportunidad para insatisfecho insatisfecho 3% neutral 
desarrollarse y y 9% neutral 
lograr objetivos 
~noles. 

Personal 37 personas 24 personas 13 personas 18 personas 
entrevistado 

Cuadro 7. estudiO de Clima Organlzoclonal. elaborado por la Escuelo de Trajo SoclOl de la 
UNAM en Agosto de 1994. 

El total de los personas entrevistados fue de 92 sobre uno población de 101 

trabajadores de lo empresa. y como resultados podemos concluir que la 

administración fue el aspecto con mayor número de debilidades. yo que 

en su contexto general y en relaciones interpersonales obtuvo los 

porcentajes mós bajos de satisfacción. en especial por los personas de la 

mismo área. 

Otro aspecto que se reflejó en la Tabla anterior fue que las cuatro áreas 

consideraron con un bajo porcentaje de satisfacción los condiciones de 

trabajo. es decir. no se contaba con material. equipo y herramientas de 

trabajo. osi como lo posibilidad de recibir capaCitación con volar curricular. 

De igual formo. el aspecto de comunicación y retroalimentación tuvo 

porcentajes de satisfacción bajos. en especial en el órea de Producción. 

Serigrafia. Administración y Comercialización. Cabe destacar que aunque 

los porcentajes de satisfacción fueron bajos en los aspectos antes 

mencionados. podemos decir que lo mayoría de las entrevistados estaban 

motivados de trabajar poro lo empresa. de contar con libertad de acción 

paro actuar y de crecer en lo mismo. 

Desde mi punto de visto. considero contrastante el hecho de tener 

debilidades administrativos. de comunicación y de condiciones de trabajo. 
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contra lo 0110 motivación con lo que gozaba el personal. Por lo anterior. 

considero que desde su creación. y hasta lo fecho. lo empresa PSP siempre 

consideró o lo manvación como un factor primordial poro integrar O su 

personal y a su fuerzo de ventas; no se sabe con exactitud cuanto puedo 

sopartor uno empresa la debilidad de su administración. pero lo que sí 

puedo asegurar es que PSP desde sus inicios hasta hoy. se ha mantenido O 

base de monvación constante sObrepasando su flaqueza administranva. 
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Al Análisis Comunicativo de dos Actividades realizadas en Productos 

Selectos de Perfumería rZermafl: 

PRIMER ACTIVIDAD 

MANUAL DE 

OPERACIONES DE UN 

CENTRO DE DISTRIBUCiÓN 

ZERMAT 
(Véase portada del Manual en la siguiente 

página) 
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MANUAL 
DE OPERACION 

DE CDZ 
96' 



" Manual de Operación de un Centra de Distribución ZermaI (COZ) 

1996. Este Manual se hizo con la finalidad de dar a los COZ una guía 

de Cómo operar sus Negocios. desde lo forma en que pueden ser 

autorizados y administrarlos. incluyendo campañas de premios. 

control de record mensual de ventas de cada vendedor. osi como 

las actividades que los titulares deben realizar para reclutar. 

capacitar y motivar a la gente. 

B Manual presenta un Contenido que permite 01 Titular del Centro 

conocer lo Historio de lo Empresa, su Misión, Filosofia y Valares. 

Posteriormente viene lo Sección Administrativo del COZ, bajo los 

siguientes puntos: 

.:. ¿Qué es un COZ? 

.:. Cómo impulSor un COZ 

'.' Boses poro el Éxito 

.:. Principios Administrativos 

'.' Sistema de Ventas Zermat 

.:. Proceso de Crecimiento 

.: . Control Financiero 

• :. Punto de Eq~ilibrio 

.:. Formato "Corte de Caja" 

.:. Formato "Récord Mensual de Compra por Representante" 

.:. Formato "Récord Diario de Vento por Representante" 

El Manual detalla las funciones del pe~onal que conforma el COZ, siendo 

el responsable y principal actor el 11tu1ar, que junto con su asistente 
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debe llevar el control de lo antes mencionado así como un ínventario 

periódico. lo capacitación. motivadón y reclutamiento de lo fuerzo de 

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

Uno de los ideos de lo empresa ero hacer que estos negocios 

funcionaron como franquicias bajo un estricto control. por ello el Manual 

tenía que describir las Políticas y compromisos entre el Titular del CDZ y la 

empresa. Estos pOlíticas abarcan: 

-:- Apertura de un CDZ 

-~ Apertura de un MCDZ (Mini Centro de Distribudón Zermat) 

-:- Funciones y Obligaciones de los Distribuidores 

-:- Comercialización poro Representantes Zermat 

-:- Registros 

-:- Descuentos 

-:- Compañas de Regalos y Premios 

-:- Incentivos por Reclutamiento 

-:- Promoción y Pub¡¡cidad 

-:- Infracciones y Sanciones 

-:- Crédito 

-_- Devoluciones 

-:- Tabla de Descuentos de Asesores 

-:- Tobla de Descuentos y Comisiones a Distribuidores 

El Manual finaliza con un Glosario de Términos el cual aclaro algún 

concepto que durante la lectura no pudiera entenderse. En total" el 

número de hojas dedicados a este Manual fueron 69: sin embargo. a 

pesar del gron esfuerzo e intención de la empresa. no todos los titulares 

de estos CDZ se apegaron o su contenido. debido o que la Dirección 
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tampoco aplicaba de forma generalizada las sanciones y castigos. En 

conclusión, este documento en teana consideraba todos las puntos que 

se requerían para hacer funcionar y mantener un COZ, pero en la 

práctica na se acopló a la funciones y actividades del mismo. 
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SEGUNDA ACTIVIDAD 

BOLETíN INFORMATIVO 
AÑO. 5 NO. 4 ENE-FES 1996 

(Véase siguientes páginas) 
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Comunica 
Afio 5. No. 4, E.ne-Feb 1996 

Esfuerzo de Titanes 

Un mensaje para 
mujeres de Exito 

Celulitis 
¿Oué es en realidad 

y qué puede hacerse para 
combatirla? 

El Poder del 
Tríptico 

Promocional 

Campaña de 
Regalos 



Esfuerzo de Titanes 
en Zermat áurante 1995 

En /995 realizamos un Esjueno de TItanes para 
salir de la situación económica que desestabilizó 
al paú. 
Esle esfuerzo nos brindó muchas satisfacciones 
durante el año. Recordemos junIOs eSle Esfuerzo 
de Titanes con: 

LANZAMIENTOS 
Fascinamos al mercado con los nuevos 

productos Zermat: Uneas de Color Eleganzza 
y Stefanni, belleza para el rostro femenino: 
Fragancias de Colonia High-Class dama y 
cabaJlero, 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 vtven Las grandes. actividades; Crema para 
pies, Agua de Colonia y crema para manos 
IGwi. el complemento ideal para el cuidado de 
tu piel. 

Realizamos el lanzamiento de la nueva 
Colección de Joyerfa Otoño-Invierno 95-96, 
veinte elegantes disenos bafiados en oro de 
22k y el tratamiento corporal reductivo y 
reafirmante Silhouette System, con 
ingredientes naturales que ayudan a hacer de 
tu silueta la más bella atraccl6n 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 
dinámico y muy moderno. 

Aumentamos y mejoramos las campañas 
de regalos mensual y trimestral, realizamos 
más Promociones de Producto y Venta, 
lanzamos posters de reclutamiento y el Primer 
Tríptico de promociones Zermat. 

EVENTOS 
Otros proyectos que llevamos a cabo en 

unión con los Distribuidores Zermat fueron: 
El Segundo Certamen de BeUeza Seño ...... 

Zerm.a.t 1995, en el que Karina Campollo, 
Representante de Guatemala, obtuvo el primer 
lugar. 

Karino Campollo Señorita Zermal 1995 

El pais de las MatavUlas Zermat, un super 
cuento en el que se presentaron las nuevas 
Ifneas de color Eleganua y Stefanni. 

El Segundo y Tercer Seminario de 
Capacitación Zermat y la Pñmera Convendón 
IntemadonaJ de Distribuidores Zermat. 

Queremos darte las gracias por haber 
compartido con nosotros estas actividades. 
Además, te invitamos a dejar atrás el año viejo 
y renovar este esfuerzo de Titanes ¿cómo? Gilda 
vez que uabiljes por rus metas con Ff., AMOR 
Y ENlUSlASMO, pensando en que Id mejor 
oportunidad de crecimiento económico y 
personct1 que hcl5 encontrado, 5610 lo brinda 
una Organiz¡¡dón sanC!. hUmd/1d y optimisfil: 
Zermdt. un lujo d fu a/CitfJce. 



~:.' ;-

------------ -- - - -

Mensaje del 
Director 

SaJudo a través de esta cana a toda Ja Familia Zennat COn un 
fuene abrazo de año nuevo y mis mejores deseos porque sea pleno 
de salud y éxito. 

Después de la inte-nupci6n por un año del Boletín Informativo 
Zermat. reanudamos nuevamente este importante medio de 
comunicación que ahora tendrá una publicad6n bimestral y donde 
incluiremos en cada edidón los premios mensuales para todos Jos 
ASesores y Lideres de Grupo. 

1995 se fue y con él un MO muy dificil para los mexicanos. Nuestro 
país resistió una severa recesión que Se agudizó en el transa.mtr de 
los dias y las medidas lomadas por el gobierno y la inidaliVa privada 
no han sido sufidenles para superar en cono plazo esta siruadÓn. A 
tan sólo una semana de haber inidado el año, ya han sido anundados 
nuevos aumentos en los precios de muchos productos y servicios, 

lo que nos indica que lardará un tiempo en que la crlc;is se supere. Enlonces ¿qué 
podemos hacer para que en Jo personal cado uno de nOSOIrOS salga adelante? 

EconOmistas, sociólogos, pollticos )' muchos otros no han aportado ninguna 
recomendadón ceneta de qué hacer para que México supere esta situación y.seguramente 
nadie tiene la varita mágica para darle a nuestro Presidente la solución. 

Sin eITlbargo. estoy canvenddo de que la saludón eSTá en el esfuerzo solidario de 
todos. Jumos debemos hacer algo positivo y para ello quiero companirles mi granito de 
arena. 

En primeT lugar debemos comprender que el compromiso más importante que todos 
tenemos es vivir plenamente nuestra propia vida y eso implica disfrutar cada momento. 
nos esté yendO bien o no tan bien. 

En segundo lugar debemos adaptar una actitud positiva en todo lo que realicemos y 
en todo lo que nos suceda. de esta forma aprovecharemos mejor nuestras experiencias. 

En lercer lugar debemos ser más creativos y buscar nuevas alternativas cuando lo 
que estemos hacendo no genere buenos resultados. Esto quiere decir. que debemos 
ser persistentes cada vez que tropecemos o que nos sintamos derrotados. 

En cuano lugar. poner Todo el entusiasmo. mucho amor y fe en nuestras tareas y 
objetivos para así poderlos ver realizados. 

y por ú1rtmo. Trabajar. pero trabajar en serio. porque sólo la acoón podrtl sacamos de 
la pasividad de ser espectadores. contemplando como también nOSotros nos 
empobrecemos. 

Confio en que el espíritu de los verdaderos mexicanos y sobre todo de los 
Representantes entusiasras de Zermat. sabremos superar eSTa crisis y aprovechar las 
oportunidades que todavía existen en nuestro país. .' 

Antes de cerrar quisiera emiar un afeCTUOSO saludo a todos nuestrOS Representates 
e>"1ranjeroS de Centro y Sudamérica que orgullosameme están realizando su trabajo con 
grandioso éxilo. 

Les deseo muchas felicidades a lodos y que 1996 sea un ai'lo de grandes 
satisfaCCiones personales y econÓmicas. 

Adelfa Enriquez Ríos 
Director General de Zem131 
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CELULITIS 

Por: 8etty Bretón 

¿Qué es en realidad y qué puede hacerse para combatirla? 

Aunque el problema siempre ha existido, la palabro '"celulitis· no se conocía hasta lo década 
de los 70's. y desde entonces empezaron o prestarte atención. Desde esa década hasta hoy. 
los mujeres gastan mucho dinero en tratamientos paro combatirla. creyendo que entre más 
cuesten los productos mós efectivos son. Pero no es así. Zennot. pensando en todos las mujeres 
y siempre buscando dar Un lujo o tu alcance ... creó un trotamiento muy efectivo contra lo 
celulitis, el exceso de groso y lo flacidez. 

Silhouette System 

¿Pero qué es en realidad la celuUtis? 
la celulitis es graso. Una graso igualito a lo 
del resto del cuerpo. Lo único diferencia es 
que lo celulitis sale en los lugon?s del cuerpo 
donde la grosa tiende a acumularse. la 
celulitis se formo por uno reunión de células 
grasas alrededor de los cordones de fibra que 
unen lo piel 01 músculo. Cuando estas células 
grosos se ocumulon. empujon lo piel hocio 
arribo dando lugar o los buttos. Pero también. 
debido a que los cordones o fibras que 
sostienen la piel no pueden estirarse a ese 
mismo nivel. entonces se forman los 
hundimientos o huecos. clósicos de la 
celulitis. Así es como se creo eso apariencia 
esponjosa de huecos y abuttamientos que le 
don ese aspecto de lo ·piel de naranjo· 
como algunos también le lIamon. 
la celulms es un problema al que los mujeres 
estamos predispuestas por varias rozones. lo 
primero y mós importante . es que las fibros 
del tejido conjuntivo de los hombres están 
entretejidos como uno red horizontal. 
mientras que los de los mujeres corren 
paralelos muy cerco de la piel. dejando que 
k>s cúmulos de grasa se desarrollen entre ellas 
propiciando así lo celulitis. 
También nosotros tenemos lo grasa muy o flor 
de pieL o eso le debemos lo silueta suave y 
redondeado. los hombres. en cambio. no 
tienen curvoS porque su groso estó mas 
profunda y mejor distribuido. Por eso. ésto 
no se les ve tonto cuando engordan. 
Nosotros. ademas. sufrimos mós cambios 
violentos debido o los partos y a las dietas 
continuos. Eso hoce que nuestro piel pierda 

ellos. lo que tombién nos predispone o lo 
celulitis. 
los hormonas femeninas juegan también un 
papel importantísimo al extremo. que 
cualquiera de nuestros cambios hormonales 
característicos. como el desarrollo. los 
embarazos. las p~doros anticonceptivos y lo 
menopausia. pueden ser suficientes paro 
desotor uno celulitis. Esto también es un 
problema genético. Si su mamó y su abuela 
tenían mucha celulttis. usted debe estor muy 
atento o ello porque puede oparecerle a 
cualquier edad. Sin embargo a medido que 
se envejece, el metabolismo se hoce mós 
lento y lo energía disminuye. uno se mueve 
menos, lo grasa tiende a acumularse y por 
tanto se engorda. 
Aunque lo cierto es que no es 
necesariamente un problema de gordura 
porque muchos personas delgados \o tienen 
también es un problema circulatorio. cuando 
lo grasa comprime los vasos sanguíneos. los 
ejercicios, una dieto sana y el Tratamientos 
Silhouet1e System lo mejoran 01 punto de casi 
hacerlo desaparecer. 
Con los ejercicios. lo groso disminuye y el 
músculo se desarrollo. lClS pesos y los 
aerobics son los mejores, al hocers.e por mós 
de 15 minutos diarios, yo que de ahí en 
adelante empiezo o quemar lo groso. 
Cominar, correr, patinar, nadar. tombién son 
ejercicios excelentes. lo importante es 
hocerlos con regularidad. 
Es importante también vigilar la groso de las 
comidos. 

I 

su elasticidad can mós facilidad que la de Continúo en la página 6 ... 

~----------------------------~J 



Un mensaje para mujeres de 

EXITO 
Comenzamos un ano más ... SI amiga. •. un afio en el que continuaremos teniendo éxito. Te 

aseguro que leiste bien ... Seguir teniendo éxito. 
Muchas veces creemos que el Exito son lujos y riquezas, y no es asI. La filósofa, escritora y 

motivadora Nini Trevlt ha definido el éxito de esta manera: "Exlto es lograr lo que te propones', 
asf de sendllo. Por eso, todo lo que te propusiste realizar y lo hiciste, significa que twiste Ex1to. 
Feliddades ... 

Sin embargo. también hay veces que hacemos las cosas y no sabemos porqué o para qué. 
Ante esto Ninl comenta: "El primer paso del ExJto es saber qué significa· y "para qué queremos 
tener éxito", ¿Trabajas por dinero? o ¿Trabajas para pagar la colegiatura de tus hijos? 

Por eso amlga. .. ahora que comienza un nuevo afto .•.•• piensa qué quieres lograr ... cuáles 
serán tus metas ... cómo las vas a trabalar y prindpalmente qué satisfacciones te dejarAn. Al 
realizar esto verás que el Exito fOrma parte de tu vida diaria. 

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

Con CdJif'io 
Tu .:vnlSd Zermdtif)¿! 

.... 
-F 

PROXIMAMENTE ... 
La Pasarew del Exito ... 

no te la pierdas_ . 

. . 
T~;tarnbiénpuedesasistir a la ... , 

". c,uNDA ..... Si er~ Jefe de Grupo y realizas compras 

'C;OSf:ftlt ... '¡.IO··.··.N.··. <,arriba de 30.000 pesos duraJUe.los meses de Enero 
~" ... ~ '. )'Febrerodel 96 'obtendrás un boleto gratis para 

..... ' .......... _ · . ....r.17 .1\1"A aoNAL asistr a'w Segundn Convención InternacIonal de 
INJIA" - - RfS Distribuidores Zerrnal. 

ÓEDIS~." UJDO.·A ..... 1.· ". 
JJ:AU.OI ~ .. Mayores informes con tu DistribuidorAutorizado 
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PREMIOS 

DEL 9 
6--

Si eres Asesor Jr. o Asesor Plus 

gilflarás más ron Zermat. ¿ De qué forma? 
Desde enero del 96 - las CampiJIfiJS de 

Regalos seriln mensuales, 
Estas nuevas CilflIpi!llas milflelariln tres 

metas de venta (1000, 2000y40(0), esto 
te permitiTA redbir más y mejores Premios 
por tus volúmenes de venta. 

TriJba¡a ron mucho entusiasmo y 
lIeváre mes ron mes fabulosos premios 

¡Enhorabuena! 

ENERO 

Dije Corazón Zermar 
bañado en oro de 22 k. 
Cacerola VlSions (1.5 lIs) 
BaterÚl Pyr-o-rey 7 pzas 

Meta de Venta 

N$ J(}()() 

11'$ 2000 
N$ 4(}()() 

FEBRERO 
Obsequio 

Fianeras de crislal 
Cuchillos de COcillO 

Vajilla R~flexion (4 pers.) 

CELULITIS ... 

M era de VenIa 

N$ 1000 
N$ 2000 
N$ 4000 

'.< . 

"el .año· eón mucho' 
-porticipOl:ldo con ~ , 

'- ,~ .. 
. '" 

Col>: 

¡;c"NCósto·debcileto N$J ~.OOy¿dn·¡ 
~~!)ip~lecles:'Jle'Vo~ o~tJiiope~of)(j' 

Todo es cuestión de proponérselo y realizarlo como una rutina diario de bellezo. 
y por último, adquirir el Tratamiento corporal Silhouette System que es fácil de usar. Basta con 
uno aplicoción por lO moñona y otro por la noche sobre la piel limpio, con masajes circulares 
ascendentes. Primero con lo cremo onticelulitis, despúes el Gel reductor de medidos y, por 
último el gel reafirmante de cuerpo y busto. Hógalo a diaria utilizando los tres productos y veró 

~, como su celulitis va disminuyendo hasta recuperar y conservar un cuerpo suave y firme. 
Comience cuanto antes su Tratamiento y dígole adiós o lo celulitis. 

Lo Bolallo es dura, pero los resultados se ven ¡de verdad! 
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El poder del ... 
Tríptico PromocionaJ 

todo lo que una imagen puede lograr. .. 

Zermat editó el primer TRlrnco 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, 
¿Qué es el Trfptico Promocional7 E.s un valioso material de apoyo que promociona uno o varios 
productos a menor costo y con un benefido extra. como puede ser un obsequio gratis. 

lQ~ ventajas tengo al utilizar el Tñptico Promociona/? Los paquetes que vienen anundados en eJ 
Trfptico son para que tu diente redba un benefido en su compra o que conozca nuevos productos. 
Esto le benefida a él en su economfa y. al mismo tiempo, te brinda la garantla de que volverá a 
realizarte compras y a recomendarte con sus amigos y familiares 

¿Hast.3 cuando puedo seguir tTabdJando con el Trfptico promocJona./? El éxito que ha tenido este 
Triptico PromodonaJ ha sido rotundo. por ello. Zermat te obsequia un mes más para que reaJices 
muchas ventas. por eso su vigenda será hasta el 31 de enero del presente. 

Aprovecha esta gran oportunidad y permite que Zermat Ilumine el hogar de más personas y 
contribuya a mejorar su economfa. 

VANGUARDIA DE COLOR 
STEEANNJ. Esta colección 
viene en cualquiera. de sus tres 
armonlas y contiene: labldJ. 
eSmalte. sombra, rubor. polvo 
compacto y glamour ck cejas. 
En su compra obtendrás una 
cosmetiquera GRATlS. Precio 

169.90 pesos. 

LUJO DE COLOR EUGANZZA. 
bú! co/ecdón re obsequia 
GRATIS un pottacosméticos e 
Incluye: deline.1dor lIquido. 

m.!scara de pestdi'fdS, esmalte, 

labial, sombrdS, rubor y 
deJi~dor de labios. Precio 

199.90 pesos. 

PARA TU ROSTRO. Esta 
promoción incluye los 
Tratamienros faddles de F&.G 
en el que pdgas tres productos 
y te JlevdS el cuarto de mayor 
precio y de la misma Jlnea sin 

cosro alguno. 

Precio del Tratamiento de Cutis 
seco-deliado y Cutis normaJ­
graso 134.70 pesos. 
Tratamiento para roda tipo de 
cutis 116.70 pesos. 

MODElA ro nWRA. Esú! 
promadón re permire ddquirir 
el tratamiento corporal 
Sllhouette System (crema 
dfJticelulftis, gel reduaor y gel 
reaJirmante) a s6Jo 249.90 

pesos. Adernás obtendrA5 gratl.s 
Ulld faja modeladora. 

KIT DE IlE.GALO MICHULL 
Todo para tu bebé en un 
extraordinario paquete-bebé 
que induye: talco, shdfTlpoo , 

loción, crema anorrozadurdS, 

leche humectdfJre y jabón de 
~o: y como regalo re llevas 
Ulld bolSd multiusos Mk)lelle. 
Precio 144.90 pesos. 
RllRlSCATl CON KIWl. En la 

compra de una talquera con 
valor de 44.90 pesos o un kit 
de cuidado para manos y pies 
con valor de 54.80 pesos, 
obtén gratis una muesua de 
Splash CoIogne de 55 mi. 

Refrescanre CoJogne SpliJSh 

de 240 mi de 33.00 pesos a 
sólo 19.90. 

y para cerrar con broche de 

oro ... CADA QWEN CON SU 
PARE/A. En esra promoción 

Zermat te regala un 
desodorante srd o ro/l-on 

por ada FrdgdfJdiCi que 
adquieriJS. .. 

Vuela a tu Centro de 
Distribución y haz de estas 
promociones la mejor 
inversión para promocionar 
tus productos Zermat. 
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"'-" . , Atentamente' 

ZemiilÍ.:;·ún lujo;a/iu,dJ.cance, . . ",'-

Un lujo a tu alcance ••. Zermat 
Bolmn lnformattYo. 

No.1 Año t. 
Ene-feb 1996 

El Bolet1n Informativo 

ZERMAT -COMUNICA 
Es una publicadOn gratuita de Productos 

Selectos de Perfumerfa, S.A. de C.V., 
editada por el Departamento de 
Comunicad6n de la empresa. 

Directorio Adimistrativo 

lng. Adelfo Enrfquez Rios 
Director General 

c.P. Ornar E.nrfquez. Rlos 
Director Administrativo 

Lic.. /\!\arco Antonio Ramlrez 
Gerente de ComercJiJliLddón 

Lic. Letida Cortés franco 
Gerente de Comunieadón 



o Boletín Informativo. Año 5 No. 4 Enero-Febrero 1996. Los boletines 

informativos tenían una función muy importante dentro de la 

Organización de Ventas. ya que era el enlace en'fre la empresa y lo 

red de venta. en especial con los niveles mós bajos de la 

Organización. 

Analicé el contenido de este boletín como ejemplo paro confirmar que. 

en primer lugar. cubre con los elementos comunicofivos y de motivación 

antes mencionados. 

Portada 

El primer punto que se identificó fue el Logotipo de la Empresa. Así 

también se mencionan los temas más importantes del boletín (Pág, 1) 

Artículo Esfuerzo de titanes en Zermat durante 1995 

El contenido de este articulo se refiere o las actividades que la empresa 

desarrolló durante ese año. haciendo mención que o pesar de la crisis 

que desestabilizó al país. lo empreso realizó tres Mognos Eventos: 8 

Lanzamientos de productos: se aumentaron las campañas de regalos y 

se hicieron mós promociones de producto y venta. y. por último. 

aumentó el reclutamiento de formo general. (póg. 2) 

Es importante mencionar que el lenguaje intormativo manejado es es'tos 

boletines es en tercero persono del plural y esto hoce el lector se 

involucre y se sienta porte de la empresa. Como ejemplo tenemos la 

trose con que inicia este articulo: .. " En /995 reaJi::onws un Esfueno de Tilanes 
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para salir de la situación económica que desestabilizó al país. Este esfuer=o nos brindó 

muchas satisfacciones durante el año. Recordemo.r junJos es/e logro ... ,-

De igual forma el cierre del artículo hace creer al lector que gracias a su 

esfuerzo se logró el crecimiento y que continúe trabajando con más 

fuerza: .. ... Queremos darle las gracias ... y renovar este esfuer=o de Tilanes ¿cómo? 

Cada vez que trabajes por tus melas con FE, VALOR y ENTUSIASMO. pensando en que 

Ja mejor oportunidm1 de crecimiento económico y personal que has encontrado. sólo lo 

brinda una Organi:ación sana, humana y optimista: Zermat ..... 

Artículo Mensaje del Director 

Efectivamente el director fue el primero en emplear un lenguaje 

comunicativo que motivó a los lectores. Así se apreció en su primer frase: 

"Saludo a través de esta carla a loda la Familia Zermal. con unfuerte abrazo de Año 

Nuevo y mis mejores deseos porque j'ea pleno de salud y éxito ... .. 

Un segundo mensaje comunicativo fue mantener a toda la 

Organización unida, y demostrar seguridad en los pasos que la empresa 

había seguido: por ello en el artículo se mencionó: " ... Estoy cOlTVencído de 

que la solución es/á en el esfuer:o solidario de todos. Jumos debemos hacer algo 

positivo y para ello quiero compar/irles mi granito de arena ... " 

y por último, el Director exaltó los habilidades de los mexicanos, en 

especial de los que integran a la organización, diciendo: ..... Confío en que 

el espíritu de los verdades mexicanos y sobre lodo de los Represen/antes entusiastas de 

ZermaJ. sabremos superar es/a crisis y aprovechar las oportunidades que todavía 

existen en nuestro país ... " (póg. 3) 

Artículo TIps de Belleza: Celulitis 

Este es un artículo de capacitación en el que se describió el concepto 

de la celulitis y posteriormente se mencionaron los productos que 
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pueden combatirta. El lenguaje fue sencillo y claro para que fuera 

entendido por la mayoña de los lectores. Básicamente se cubrieron tres 

puntos: ¿De qué se habla? Qué en este caso tue la Celulitis. ¿Cómo se 

genera? Y ¿Cómo combatirta? El articulo finaliza así •.... Todo es cuesrión de 

proponérselo y realCarlo como una rutina diaria de belle=a. Y por último, adquirir el 

Tralamiemo Corporal Silhouelle Syslem. que es fácil de usar ..... (Pág. 4) 

Artículo Un Mensaje para Mujeres de Éxito 

Este fue un artículo motivacional de Año Nuevo. en el que se explicó 

qué era el éxito y qué satisfacciones deja. Así dice ..... Éxito es lograr lo que 

le propones ... ahora que comienza un nuevo año piensa qué quieres lograr, cuáles serán 

tus melas y cómo las vas Q trabajar... Recuerda Eres una Mujer de Éxilo. porque 

cualquier cosa que le propongas. por chiJ¡uila que sea. y la logras, es un éxito ... .. (Pág. 

5) 

Noticias Información a la fuerza de Ventas 

Aquí se mencionó la Segunda Convención Nacional de Distribuidores 

Zermat y cómo se podía obtener el boleto de asistencia gratis mediante 

una cuota de ventas: ..... si realizas compras arriba de 30.000 pesos durame 

Enero y Febrero ..... (Págs. 5 y 6) 

También se mencionó las promociones de venta y los premios que se 

pueden ganar las vendedoras. Y por último se comentó otro evento 

llamado la "Primera Convivencia Zermat ... une evento motivacional. 

Artículo El Poder del Tríptico Pomocional 

Este articulo promovió el Tñptico Promocional como una herramienta de 

ventas para lograr más ganancias. Aquí se explicó qué es el Triptico. qué 
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ventajas tenía el utilizarta. y qué duración tenía la promoción. Por último 

motivó a los vendedores a usarlo: ..... Aprovecha es/a gran opar/unidad y 

permile que Zermar ilumine el hogar de más personas y contribuya a mejorar su 

economÚl ... .. (Pág. 7) 

Anuncios Comunicado 

Después de haber motivado a la fueaa de ventas. se mencionó un 

ajuste de precios y la causa: ..... Este pequeño ajuste tendrá vigencia 

Esperamos su comprensión ame es/a medida ... .. (Pág. 8) 

Por último viene el Directorio del Boletín. donde se mencionó la edición. 

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

Después de esta pequeña descripción y análisis del contenido. se pudo 

comprobar que el lenguaje utilizado tuvo como objetivo principal. motivar 

o la gente a vender y a integrarse a la Organización. evitando el ruido y 

permitiendo mayor fidelidad en la transmisión de los mensajes. yo que se 

utilizaron los siguientes elementos: 

las habDldades en lo comunicación. como la ortografía. el lenguaje. el 

pensamiento. etc. 

El nivel de conocimiento. Es decir. se tuvieron las conocimientos mínimos 

para producir un mensaje y recibirta. 

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

cual se comunica. Ejemplo de ello son: las creencias culturales o los valores. 
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Por esto rozón. llegué o lo conclusión de que los boletines o revistos de los 

Organizaciones de Vento Directo. en especial de PSP. tienen un papel 

predominante: transmiten mensajes tonto informativos. de capacitación. 

motivación y premiación. siendo sus principoles funciones: 

" INFORMAR lo que acontece en cualquier evento y cambio de lo 

empresa. como: lanzamientos. cursos. promociones. políticos. 

reconocimientos y productos. 

o PERSUADIR 01 lector o que participe en los eventos y cursos. o paro 

que adquiero uno promoción. o alcance uno meto de ventoso 

o MOTIVAR 01 vendedor paro que continúe su actividad. mediante 

temos de desarrollo humano. autoestima y relaciones humanos. osi 

como el reconocimiento y lo premioción. entre otros. 

Durante mi estancia modifiqué los boletines. disminuyendo el costo de 

edición y modificando lo calidad de los hojas (sin afectar lo imogen) 

aumenté el número de póginos y su contenido. trotando de manejar 

diversidad y continuidad en lo información. Paro ejemplificar lo anterior 

realicé un comparativo entre los boletines que se emitieron de 1994 y 1996. 

en los que se compruebo el porcentaje de efectividad en su elaboración 

de los mismos. (Véase Cuadro siguiente). 
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De esto formo el boletín no. 13 contiene un 92% de información completo y 

entrego oportuno paro el vendedor. o diferencio de los primeros boletines 

que llegaron o tener hasta un 58% de información completo. (Véase 

siguiente Boletin Informativo Zermat Año 5. No. 1. Enero 1995 ). 

Lo selección de los temes se llevó o cabo mediante uno encuesto aplicado 

o los diferentes estratos de lo fuerzo de ventas. Ademós. se les invitó o 

participar con textos. lo que los motivó o interesarse mós en el boletin. cuyo 

distribución en ese entonces ero gratuito. De esto formo. lo demando 

incrementó y los resultados informativos fueron favorables. 

A partir de Junio de 1994 se aumentó el número de ejemplares. se mantuvo 

uno variedad en lo presentación. colores tipografía y constancia en el 
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Bienvenido 

Hacia lo. cl,vnb,..e ..• ,.; , 

Boletín Informativo ZERMAT 
Año 5 No, 1 Enero 1995. 

a la Familia ZcSRMAT 
¿Te has preguntado por qué cadadia son más los que entran a la familia ZERMAT? Bueno porque 

su forma de ser y de actuar es diferente y especial. 
Nuestra Filosofía es un conjunto de valores y vinudes que nos permiten desarrollamos como 

verdadera Familia. La razón de que ZERMAT siga adelante es su filosofia, ya que ... 

ZERMAT permite que una gran cantidad de personas se incluyan en la población económicamente 
activa, encontrando beneficios económicos, personales, humanísticos y de desarrollo que le ofrecen 
una verdadera integración a la sociedad y una forma de vida digna. 

ZERMAT es sinónimo de calidad, seguridad, imagen, precio justo y satisfacción en todos sus 
artículos y productos. 

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

ZERMAT ofrece a sus trabajadores y representantes posibilidades de desarrollo en un ambiente 
sano y progresista; a sus proveedores, seguridad en pagos e incremento de negocios, y a sus clientes, 
productos que sean ... UN LUJO A SU ALCANCE, respaldados con la mixima calidad y servicio. 

En ZERMAT se destaca el amor al trabajo, el respeto a las personas, el orgullo de nuestras raíces 
y la integración familiar como base del éxito. 

Cada lider en ZERMAT es una persona consciente de la responsabilidad de propiciar un clima de 
motivación para todas las personas que de él dependen, transmitiendolcs con su ejemplo, buenos 
valores, espiritu de superación personal y cariño a la vida. 

En ZERMAT siempre trabajamos con FE, VALOR Y ENTUSIASMO . 

.Aviso de últitna hOt"CI 

La ef'l'\p.·esa solicitó el o.po::,o de todos sv.s Rc¡..."wesentol'\tes 

po.'o qlle sólo "ccibon el 5~: 10l1b en pagos de c.ol'\tado y 

JY'lonte .... gon el 10 y15% de desct\er'\to 0.1 p¿,blico. Esto hasta el 

15 de feb,>c, 4 0 del p.-esente. 



= .. ===-"'--"~' =~~._. Hacia lo. cl.o\trlbre ... Z6RMAT 

Hacia la c.,.""b .. e ... 

ZERMAT 
Boletín Informativo 

Contenido 
Sdito,.¡o! 

Bienvenido o; 2G:R.M.AT .2 

°ilosofia 
At'\ p"Od I.\cto Q t"" o.lc.al'\c.e 4 

raleo Kiwi 
Jo,.o, llego,. Q la c",""",b,.e... 5 

~eco",oci""iet'\to al ésf",eno 

~T co ..... uA.nica... 8 

Pr"Ó)Cimo NrÁme'l'O: Los 

ne.jo .. es vendedof"e.s de 1994. 

Año 4 No.1, éne,.o 1995 
él Boletín .Jnfo,.""o.tivo 

~.,.,A.T e.s IA.I'\O pl.\blicaciól'l 

'\e .... sl.\al de P .. od",dos Selectos 

le Pe.rf",,,.,,e.,,,ía S.A. de C.V., 

'.::n"o. los Represe ... tol'\tes 

~é'RJv'AT de toda la "Rep~blica 
I\exicano; editado pot" el Depo_ 

:::tMer.to de Cc.pacitoción y C-o­

\/A"'icc.ció .... , Ce,.e",te: Lic. Leticia 

:a..tés F,.o..,co.'Favo,. de dirlgil" s'" 

o,. .. espo.,det'\cia a P,.odl.\ctos 

;cledos de PerfuI"I'\el"ía S.A. de 
:.\1., élAlo.lia aIA.2w\Ó" No. 169 

:0101'\;0. ;A.tlol'l'\pa. Delegoció .... 

:t-\oLAhtéWl.oC C.? 06430. 

Celebramos el 50 Aniversario de la publicación del Boletín 
Informativo ZERMAT. Durante este tiempo, han recibido in­
fonnación que los a)1lda en su labor de ventas, como promo­
ciones, políticas, asesoria en productos, cambios de imagen, 
ventas y precios, asi como eventos, lanzamientos y cualquier 
actividad que realice la Familia ZERMAT. 

6, 

d 

t 

o 

No cabe duda, que es un medio cue une, comu­
nica, motiva y capacita a miles de personas en la 

, Organización ZERMAT y que busca día con día la 
, superación de todos sus integrantes y el beneficio 

económico, de servicio y producto. Por eso, para 
celebrar este 50 Aniversario y como inicio de año, 

. el Boletín Informativo ZERMAT tiene muchas 
sorpresas. Una de ellas es el rediseño de esta edi­
ción, que nos pennitirá acercarnos más con los 
Representantes ZERMAT, a quienes con gusto he-
mos dedicado su nueva imagen, pues son ellos el 
pilar de nuestra Organización. 

A partir de esta fecha en el Boletín Informati­
vo comunicaremos todos los acontecimientos de los 
Representantes, sin descuidar la panicipaci6n de 
los Distribuidores, quienes son los líderes de la Fa­
miliaZERMAT. La publicación será mensual y ten­
drá como objetivo motivar, integrar, infonnar y 
capacitar a la Organización. 

Para lograrlo, necesitamos de su colaboración., 
ya que sabemos que en alguna ocasión, al leer un 
artículo de este boletin, habrán comentado o suge­
rido que se hiciera de alguna manera, o que inclu­
yera algo más. Bueno ... pues llegó el momento de 
que nos escriban y comenten todas sus inquietu­
des acerca del contenido del Boletín, o sobre algu­
na duda de los productos o la empresa, esto nos 
ayudará a mejorarlo día con día y a proporcionar­
les un mejor servicio. Recuerden., el Boletin está a 
su servicio. 

Escriban al Depanamento de Capacitación de 
ZERMAT. Eulalia Guzman 169, Col. Atlampa. c.P. 
06430. Delegación Cuauhtémoc. Méxíco D.F.o lla­
men a los teléfonos 5 47 65 62 Y 5 479765. ¡Ten-

drán respuesta! ,. 
Por último, queremos companir con ustedes la alegria de 

este año nuevo, deseando que su hogar esté lleno de salud, paz 
y amor y muchos beneficios mediante la venta de los productos 
ZERMAT 

La Redacción 
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J",icio.W\os 1995 con "'''' diMo' de il"\certid",,,,,,bl"'e., ontelos efec­
tos de lo de.vo.l",o.ció", del peso e.Y\ Mé"ico. Los p,.ecios de fodos 

los o,.tíc",los se hon il"\cI"'eMe.nta.do, no así los st.4.eldos y 50.10.,..¡05. 

CoMO consecl.>\.encio., el pode,. odq",isitivo de la Mo.y-ot"ío se. siS"'e, de­

fel"'iot"o.",do y el deseMplep cl'e.ciendo. 

J",d",do.blem.ente esta. siflA.o.ción to.l'"de o feMp,.cH"¡O debe,.¿ sel" s"'pe,.o.­

da.. ~O}:'I más qlA.e nL.t.nco.) debeMos mantener nlAe.st,.o estado de ánimo opti­

mista y enp.ento.r los retos con trabajo y Mt.\cho e.nhO\siasW\o, 

Lo octl.l.o.l siflA.oció", t"eq",iel'"e, de nosott"os '"",'\ mo.y0l" esf",et"2o en fodos los sen­

tidos, tanto po.I"'O obte.net' Mejot"es in.8t'e.sos COMO p0t'"o cuidol" el gasto faMilia ... 

POI" lo cu'\fe",io"j en ZéS'RJv\A. T debeMOS se'" Más optiMistas, ya c" . ."e nLo\estros 

pl""od",ctos ser"á.n Lo\no W\ejor" altel""nativo ft-eJ'\te o otr"os pOr" s", calidod y pr"ecio. 

Zé."RJv\A""C', coW\o coW\poñío mexicano, q",e eW\pleo. m",chos W\o.ter"ioles elo.bor"o.­

dos et'\ n",estr"o pa.;s, il"\swW\os y W\at'\o de 06 ... 0. t'\o.c:iono.les, sabe Clwe lo deval",o.c:iól"\ 

t'\os o.fector"á. menos }:'O q",e t'\westr"os p ... ecios se W\o.ntend",ón o.¡;'n W\ó,S coW\petitivos. 

Pensel"r'\os qlAe lo confio.l"\zo. q",e hoy le depositeW\os o t'\lAestr"o tr"obojo, moñot'\CI 1"\05 

f ... ",ctifico.l"á el"\ m",chos éxitos, por"q",e COW\O coW\po.ñío. W\e]Cicano., teneW\os todas las 

de ganar". 

Mantengámonos seglAl"os ante las dIAdas, valientes ante lo. 01"\9IAstio 't el"\foq",eW\os 

.... Lo\estr"os esflAer"z05 o pr"odLo\cir" W\ós y llega ... o W\á.s hogor"es con Z6.'RJv\A""C'. 

La. opor"tlAnidod CllAe hoy se pr"esenta a todo. lo. 'Fo.W\ilio. Z6.RJv'\AT cont ... ibLA.ir"á o. 

consolida ... l"\os en el W\e ... codo. POI" ello, los invito o. Cl""e o.p ... ovechert'\os n",est ... o tieW\po 

y eviteW\os los lort'\ento.ciones o p ... ete:xtos onte esto. sit",oción y nos dediqlA.emos o. 

t ... o.bojo. ... en P"'O de nosot ... os misW\os, de n",est ... o. fOl'Ylilio. y en apoyo o. Mé:xico. 

No pel""rt'\ito.rnos "llAe lo. c .. isis W\entol qlA.e invade n",est,..o W\edio oW\biente il"\te .... "''''''­

po. n",est .. os slAe;;'os. VeaMOS con optiW\isl'Ylo el hot'izonte y disft'lA.tel't"los lo. vida con 

o.leg .. ío.. 

'Finalmente qlAiel"o deseo. ... les W\Lo\cho. sollA.d l' qLo\e este 1995 seo. pleno ;Ie satisfac­

ciones po.t"o. todos. 

Adelfo éSnt"íqLo\ez 'Ríos 

Dit"ectot" Cene .. o.l 
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. Pa ... a llega ... a la clAlYlb ... e ... 
~'------ .. ---- . - -- - .. - -

Z¡a~Úú~de 1995? 
¿Sabes lo que harás en este año? ¿Cuánto 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, cuándo y para qué, podremos organizar nuestras actividades del 

año. Pero lo mas importante, al especificamos una meta tenemos el compromiso con nosotros mismos de 
lograrla. Y la mejor forma para no desistir a ella es planeando paso a pasito lo que haremos para llegar a 
ellas. Representante ZERMAT tu sabes que las metas son muy importantes porque nos: 

1.-0 ... iental'\ hacia dó",de IY'. 3.- AVL-\don a coV\secIIAi ..... 
9 ~ B v ... ",,,, 

~~, ~~ 
2.- AYlAdan a O"'SOJl\i20"" el t~a- 4.- ,A",iman y enh-1.siasmon. 

bajo. 

¡Haz tu META de VENTA y coméntasela a tu Distribuidor Autorizado, él te dará muchos tips que te 
ayudarán a lograrla! 

'UI'\GI sel'\5ació", ft"esco, seco y ocal'iciClble ... 

Uno de los productos que tradicionalmente se utili­
zan después del baño es el TALCO CORPORAL, que 
tiene una amplia demanda porque deja una sensación sua­
ve y refrescante. gracias a que absorbe la humedad y 

ayuda al cuerpo a perder calor en toda su superficie. 
dejándolo seco y fresco durante todo el dia. 

El talco kiwi está formulado especialmente con tal­
:0 italiano que ayuda a deslizar delicadamente el pro­
lucIO por todo el cuerpo )' le pennite adherirse a él. 
neiorando la absorbencia)' evitando la molesta sensación de tener el cuerpo húmedo al paso de 
as horas. Su delicado aroma frutal-fresco deja una sensación agradable y su eXTraCto de Kiwi 
nantiene el balance necesario de humectación en la piel. ¡Usaje, Disfrútalo y Vende el nuevo 
r aJeo Corporal Kiwi! 

I 

J 

I 

.l 



Hacia la cl.4mbre ... ZéRM.AT 

A cada p,..od",cto Zé'RJv\;A.T se le ha dado LV'"\ valor en plAntos. Po,.. eso, 

cL\aY\do ,..e.alices lAna COMp,..a en tlA Ce.nt,..o de Dist,..¡blAcióY\, lleva contigo esta 

hoja y ve ... ifica qlAe todos tlAS p,..odlActos tensan los plAt\tos exactos. 

Desodo~ante "Roll-on, Cíel Q"rtaes",alte, Talco de Bebé, Sha",poo de Bebé. 

Sha»\poo Stat"s, Sha",poo K,w" C¡el K,w" Sp~ay K,w" Jabón K,w" Leche 
Co ... po ... ol Kiwi, c¡,el De.sW\aql.\illot\tel' Másco ... a de. Pe.stati.as, éSMalte.sl' Labia­

les, Deline.ado ... e.s, Pantimedias, A,..etes bika, A ... ete.s Ta.tiaY\o, A ... etes Dia­

na, A ... etes Sasha, Cadet\a Dije., C,..t-LZ C ... ande., V¡,..sen, C ... ",2. Chica, Madol'\o 

y Elefante. 
Proa~{cfcs con lU-' v[liol" e'.... :2:7 F'h'~;·.'):,. 

Tal'l"e~a K,w" F~a9anóas de 30 ",1, ;Afte~ Shave, Michelle 60 y 80, 

ShoW\poo Co"'po"'ol Kiwil' Masca ... illo éxfoliante, Leche Limpiodo ... o, Tónicos 

Faciales, Cel hlAmectante de día, C ... emo liW\piado ... a, c....eW\o hlAW\e.ctoY\te de 

dío, MaqlAillaje LíqlAido, eo ... ,..ecto ... , "Polvo 1:" ... aJ'\slv.cido, "RlA.bo ... es, SoW\bras, Bi­

kini Pe. ... la, CaMiseta y Bikini AglAoW\a ... ina, Bikini ,AW\azonia, Faja Zafi ... o, Bi-

kini ;A.zL\ria, Bikil'\i Venh" ... ina, PaJ'\taleta R",bí, Tanga Co ... al, Pantaleta 

,.A.lejand ... il'\O. niti.a y daW\a, ;A. ...... ac.adas Natali, A..-etes élizabe#y ,A ... etes Sandl"a, 

AI" ... ocadas 3aqlAeline, A ...... ac.adas )!esenia, Al"l"acadas Montse ...... at, Pl.\lse ... a 

No.yeli, PlAlse ... a C ... eta, PlAlse ... a. Patricia, Cadena NlA ... ivaY\, PL>\lsel"o C ... isthianl 

P"lse.a ea.ol, Esclava édit~ ;Anillos Bá~ba.a y "Ra'l"el. 

.'. 'o' .. ,-:;, -: "~_o""" o .. " 

Fl"oga.nc.ias de 60 W\II Stefannil Stevenl StatlAs dama, esel'\cias dama);' ca-

6allel"o, W\oscar¡lIa. ... eest"'l.-\ctlA ... a",tel SlAel"O pOl"a pó"'padosl Cel hlAW\ectal'\te de 

nochel Crema hlAmectante de ",ochel éstuche de ... eSolosl Bt'"ossiet'"e Pe ... Ia, 
Bikini éSMel""oldal B ... assiel"e .AW\ozonia, Bikini TL\l""qlAesol Bikini Dia.~anteo 

F ... ogancias 100 W\I doW\a y 125 MI cobollel""ol Statl.-\s caballel""ol B ... ossie .... c 

6.sW\e ... alda, B ... ossie ... e DiaW\onte, B ... assiel""e TlA ... qL\esal Cadena Nayeli, Ca­
del'\a C ... etal eodena Pat ... iciol 3L\ego PaL>\lina );' B ... ossie ... e Obsidial'\a. 



'<~',> . , , 

..Aho .... a ZtSR.M.A T te of....e..ce. la opo .... t~ .... idad de obte .... e .... t-Y\ós y t-Y\ejo .... es p .... e­

...... ios. 

Cada Ve2 Cf~e coW\p .... es 1..4 .... p .... odlActo Zé"R]v\,AT debeyó.s vey¡fical" CflAe ten­

ga .... lAna peql.1.eña estaW\pilla qL4e de6e ... ós pega ... e .... L4 .... as pla .... illas especiales 

CfL4e tie .... e tL4 DiswibL4idol". 

éstas estoh'\pillas i .... dican el valo ... e .... pL4ntos de. cada pl"odL4cto y qL4e plA.e.de 

va_ia_ de 10, 20, 30 o hasta 40. 

DL4 ... onte ene. ... ol febl"'el"'o y W\a .... zo y depen.die .... do de la ca .... tidad de puntos CfL4e 

jun.tes en. las ploJ'\illas te pod ... ós lleve"," ... 

( 
P .... el'Y\io P",,,tos 

Maleta M",lti",sos Z<SRMAT 

3a .... a de C .. istal co" 12 vasos)! hiele .. a 

Vajilla de lina pa .. a 6 pe .. so"as 

Alhaje .. o """,sical de made .. o )! c .. istal 

Boteria de cocino eh oILH'Y\i",io 

Poq",ete de .. elojes po .. o domo)! coballe .. o 

Asiste"cio Ci"R,ATJS a lo 

60. Co"ve"ció" Nocio"al Z6RMAT 
Bicicleta J"fo"til ° Ci .. abodo .. o 
A"illo de 0 .. 0 co" Lo9 0tipo Z6RMAT 

1500 
1800 

2800 

3800 

5000 
8000 

10000 
11000 

15000 

J 



_ .. ::.~':~:.~ ~ '-_:_~-:~.:~7--~::::~=~- _::~.~~ .. =~:::.~~-:-=_ _ ... Ha::io lo ct-lln6 .. e ... 2ERJv'¡;AT 

"Recol'\ocimiel'\to;A1 6sfC\el"zo ... 

l' lo celeb .. a .. on con lo p .. it't"le .. a 9i .. a de capacitación. 

Pa .. o. ¡\!\éxico}' en especial pa .. a lo. "Familia 

ZcSRMAT) lo. incl-\r-sió", de Y\I-\est .. a t't"Ia .. ca en el 

extl"'anje .. o constitl-\l'en ",n 1091"0 t't"I&.4.y it't"lpo..tante 

pa .. a lo. c~msol¡dación y c .. ec.it't"liento de todos) po .. 

eso) el pasado t't"Ies de Y\oviet't"lbr"e "&.4.estl"'o di .. ec­

to .. ) Adelfo G,. .. íq &.4.ez, est&.4.VO pl"'eseY\te en lo. ei",­

dad de 1-0. Pazj en el he .. t't"IaY\o país de Bolivio} 

doY\de it't"lpo. .. tió C"'I"'S05 de co.pacitación }' t't"Iotivo.­

ción 0.1 Cent .. o de Dist .. iblA.ció" de 2€"RMAT 

Bolivia) COt't"lO po...te de lo. Celeb .. oción de SIA. pl"'i­

t't"Ie .. Ao-"\iveP"So.,.jo. 

La .. ecepción ql-\e le b .. indo. .. on todos los "Rep .. esento.ntes o. o-"\\.'\estl"O Dil"'ecto .. Cene-

1"0.1 f",e "t't"I"'Y cólida" ses"" S"'5 po.lo.b .. as) y to.t't"Ibié-o-"\ GOW\entó: "Me sentí COt't"lO eo-"\ coso". 

D", .. o.nte el p .. it't"le .. dío de octividodes Sol!:. it't"lpar"tió "'0-"\ C", .. SO de Perf"'t't"Iel"ío donde 

los o.sisteo-"\tes desc",6 .. ie .. on el o.po.sioo-"\o.",te y W\istel"ioso t't"Il-4",do de los fl"o.go.nc.ias • 

.Al día sigl-4iente) loz anfihoiot"\es) S ... Alfonso Val"gas l' s", esposo. Ma"'Yso.bel, CoOI"­

dit"\ado"es) Rep .. esento.t"\tes y e,"plea.dos de la oficina de .2éS"R]v\AT Bolivia, le ofl'"e­

ciel"'oo-"\ "'na I"eee.pció", social o. tl"'::wé.s de ",,,,o. olcgl"e velado. co., mlÁ.sico típico. boliviano. 

y W\o.l"iochis 0.1 estilo mexicclt'lo. 6, esto ocasióo-"\ Adelfa dictó v.no el-"Y\otivo co"fe .. e",cia 

sobl"e lo Magia del <Sxifo. 

&, s'" "ltiW\o día de csiol"\cio en esas Ic.;onos 

tie .... os, "v.cstI"'O Di,·ccto .. p .. esentó ",no SesiÓn del 

Tl"otot't"licl"\to Facial f&g en el Soló" de Wpo.ci­

to.ció" del Ce,"\tI"O de Dist .. ;b"'ción de lo Po.z., qv.e 

fv.e il1sv.ficie."\te p~Hoa albe'-:3a .. a todo el g'-v.po de 

Z6RJv1.AT Bolivia. 

Sin I",sa .. a d4-\das la 1.060,· f-cal¡:zado po .. "I-\CS­

t .. OS disi .. ibv.ido,-es y sv. 9'-~~PO ele Coo,-dinadol"es 

cn ese país es dig'"\o de Cld''I''Ii,·o.ción, yo '1 "'e en 

to" sólo v.n ai,o de t.-obo.;o han loe,-aclo co"'.iv.nta .. 

1.-\11 S'·.\PC Wl.l.-\y e"iioso qv.e 1.-\6;.:::.0,-':: .. , a ZcS"RJv\r\T en los p'·¡"",e'-os II.-\ga,-cz de CI'1v.clla 

,-ce ió". 

"FeliciiCl""'cs al S .. · V O .. 9 05 y a iodo Sl.-\ c'lv.ipo pOI" el t .. obo.io '1l.-\e ha" VCIlido .. eoti­

zande e', csle o.'í.o. Po,- ~!j;"",o, Ics c"v;a''I''Ios 1.-\1' calv. .. oso sallAdo desde J\I\é"ico, y los 

cxho,·1clW\os a segl-'\i,- consolidondo la W\al·co Zc.SRJv1.AT e" Bolivia. 



------

"RecoV\ocimieV\to.A1 ésflAe,·zo -- ---_._------ ------'_._- --- ,-' 

:.'. ,~' 

*TLAvil-r\oS más eventos, h'\otivación e inte.gl"ación qlAe Oh"05 ... 

_ /" ¡ .:r.' ':;, 

.. Inauguramos nuevas instalaciones. Recuerda nuestra 
nueva dirección es Eulalia Gumrán 169. CoL Adompa. C.P. 
06340. 

• Participamos en la Conferencia "Dccldete • triunfar con 
ZERMAT". 

.. Estuvimos en la Vil Feria Internacional de Costa Rica, 
FECOR! 94. 

Celebramos el Octavo Aniversario de ZERMAT. 

R·¡",,·,- 7=J¡>,f¡/I., ... 

<-\!>, .• ~:, ': ;.;~'.- \ .-'-,-. 
.. Participamos en la IV Convención Nacio;W ÍERMAT. 

en San Juan del Río, Queritaro. 
• Celebramos a las Mamas de ZERMAT con un Desayu­

no-Confcrencia. 
-Iniciamos el Ciclo de Conferencias de Capacitación. 
.. Actualizamos los colores de la línea de cosméticos y 

mejoramos la ¡masen de los desodorantes y la carta de color. 
.. Comenzamos a vender cuatro nuevas fragancias (1razu, 

Paladium. A1exis y Dante) y la linea de tocador KIWl. 
• Hicimos tres nuevas herramientas de trabajo: El Ma· 

nual de Maquillaje, el Minicatálogo de Productos y el Mues. 

trario de Color. 

• Panicipamos en la XX Feria Internacional de Bogota, 
Colombia. 

• Asistimos al Primer Seminario de Capacitación 
ZERMAT. 

• Estuvimos presentes en el Primer Encuentro Deportivo 
ZERMAT. 

" Aplicamos el 15 Y I o~/. por pronto pago, lo que nos 
permitió obtener ventas a crl~dito y mayores ganancias. 

" Ampliamos nuestra linea de Tratamiento Facial con 

f&g. 
" Mejoramos nuestra economia con las presentaciones de 

un litro de los shampoos MicheJle, Status. Kiwi Y del Spray 
Kiwi, asi como de las cajas de tres piezas de los jabones de 

tocador. 
• Para incrementar nuestras ventas hicimos las cartcritas 

de las fragancias Status. Stcven. Stcfanni y Michelle. 

• Mejoramos la presentación dd maquillaje liquido. 

• Rediseñamos el logotipo ZERMAT. 

, .... 
• Comenzó la venta de la línea de Joyería y Lenceria de la 

Temporada Otoño-Inviemo. 
• ¡ El lanzamiento de las pantimedias en el Catálogo de 

unceria fue todo un exito! 
• Participamos en el Concurso Señorita ZERMAT 1994, 

¡el primO' ~IO que 1Iew1 o cabo uno Organizocibn Noci~ 
nol de nuutTO ramo! 

• Asistimos a la V Convención Nacional ZERMAT en 
Acapulco, Guerrero. 

• Las nuevas muestras del shampoo Kiwi y gel humectante 
de día f&g, el mini muestrario de fragancias, el díptico y la 
minibolsa ZERMAT nos ayudaron a incrementar nuestra ima· 
gen en d mercado nacional. 

• Creamos el primer Gel Quitaesmalte de uñas, e inclui­
mos el talco corporal en la línea Ki\\IÍ . 

• Elaboramos cuatro nuevas fragancias: Itzel. Fátima, 
Dalton y Atlántic . 

• y por ültimo, se internacionaliza ZERMAT en los paí­
ses hennanos de Guatemala, Pero, Colombia., Costa Rica, El 
Salvador, )' Bolivia. 

¿Todo eslo hicimos duronle 1994? Si, este año nos dejó 
grandes satisfacciones y momentos de alegria, pero además 
nos dio muchos beneficios. 

r. .. ¿qué "oy poro J 995? Este año también nos compro­
metemos contigo a trabajar con más enerpia para brindarte un 

servicio de excelencia, mejorar la calidad de nuestros articu­
los y haa:r llegar mas productos ZERMAT a todos los rinco­
nes de Mbtico y Latinoamérica. 

Nuestro compromiso sigue en pie, por eoo queremos invi­
tarte a panicipar con nosotros en el mejoramiento de nuestra 
calidad de vida y progreso. Sabemos que juntos, en familia. 
seguiremos haciendo de ZERMAT en este 1995 

Ln mejo .. e.mp,·e.sa one;Kicana de venta di .. ecta el\ 

o .. tíc ... lo~ de belle.zo y vanidad de calidad a p .. e..cio 



1994 p.e..on ... 
&-. Per"fl.At'r'Ie,.¡o. Fe.m.enino: STATlAS 

DAMA, ANIABJS y P:ASS::JON 
¿)! de cab",lIe.o? \f.J\I,ALDJ, STA­

TIAS y l<6".MBlV\NDT 

y ql4e el evento fto\Ó.S atracnvo del año 

fl,.4.e ... ¡é,coctol él Concl.4'-so Señorita. 

.2eRMAT 
¿ ~ el ~s e.tnociOl'\Donte? j Bie .... ! Fl.Ae el 

Pril'\o'\er énc\.4,e",t,.o Deporilvo ZG.'RJv\.A.T 

¿y lo ...as "'9""dable de lodo 1994? .. 
¡Ahó! ,T.:- parilcipaciónl 

¡Cracias po,. haber esfado con noso-

11"05 en 1994-/ 

¿QI4é IOr\2a""ientos habró en 1995? 
"Líl'\eo. Stefclt'\J'\i de c.ost'I'\éticos pcu"o 

Adolescentes (jC""oL.otI.o\I) 

·P.-od""C+05 Michelle: Ie.che. co'"poro.l, 

jobót"l ~ estl.Ache de ,.'e9o.!o (¡De te. ...... IM"Gd) 

·Colección de Colo .. 1995(¡Los "Iti­
MaS ternde",cias de lo t'r'Iodo.!) 

• Líneo de T .. o.ta.mie"to Corporal 

<¡C;ol",zo!) 
"NlA.evos rr\odelos de Le,,\ce,.ío ~ 30'te­

,.ío. ( ¡Lo. sensaciónl) 

·~idQdo especio.l pOl"o. """Clnos 't pies 

<¡lAhhhh!) 
·Desodorante c.I"\ 60.,.,.0. 't "",,,,chos 

p .. od",ctos ",,6.5. 

<¡A .. ¡b", .2eRMAT!) 

C\,.an p,.etniación a los Líde,.es de Zé'R.Jv\;AT ... 

6.1 pasado 18 de dicie..,.."bt"e se c.eleb,.ó lo. Ce"o.-Bo.ile de fi" de QY\O de 105 Di5t,.i­

bl.-\idol"es ZéRMAl:, ef"l lo. CJ I.-\e se pl"eMió el esflAet"Zo ~ t,.a.bo.jo c.of"lsta.nte de cada. 

1.\"'0 de ellos. 

ént,.e los ga.la.rdof"IQdos po,. el Mejot" t,.o.ba.jo deseMPe¡;a.do d"l"a",te 1994 está.,: 

Mi9"el A"gel 'RaMí,.ez 30.;Mes} del Ce."t,.o de Distl"ib"ció" "ROMO" CJI.-\ie", recibió de 

Mo,"05 de "'I.\est,.o Di,.ecto,. Ce",e,.o.l} ;Adelfo G,,.íCJl.-\ez¡ 1.-\" via..ie o. ~,.opa¡ pOI" ha.ber 

,.eo.lizo.do el Mo.~O" "~Me,.o de ve"tos dl.-\,.o."te todo el 0."0. 
NlAest,.o Di,.ec.to,. tOMbié", p,.e..,..,,¡ó con "" viaje o 6.sta.dos lA.",¡dos y lA" .il.4,e90 de 

finos I"clojes} al MCjO,. Coo,.d¡nodo,. del AY\o} CJ"ien el"\ esta. ocasió" fl.-\e 30se LI.-\is 

5ont;090 Vel"dl.4,zco del Ce"tt"o de Dist,.ibl.4,ción de Acapl.,dco, CI.-\et",.e,..o. 

AsiMisMo} se pr'eMió co" 1.-\1"\ "[ZI.\,..1.-\ 1995 o. "Roso lío Mejío ,,[,.ejo po,. haber obtenido 

el tít"lo del "Ve",dedo,. del Año. 

'L.oMbié" "I.-\est,.o Di,..edo,.. Ce"e,.a.1 e¡.,fl"e9ó pt"eMios o los Diez Mejo,.es Coo,..di"o­

do,.es y Dist,..iblAido,..es de lo Rep"blico. Me;xico"o.. A todos ellos los fclicital'O'l.o~ por el 

esfl.-\c,·zo ,.eo.lizado en. 1994 y los e;x:ho.-to,,,,,,os o 5e:3l.-\i,.. t,.o.bojo.,do con "",ás po.sió., y 

ent,.c90 e" este 0;\0 CJlAe I",icio. 

'1! despv.és de escl.-\cho,.. el W\ensoje tl"odic;o.,ol de Nl.4,est .. o Di .. edo .. C\e"e .. al, los 

Dist,.¡bLAidol"cs, Proveedol"cs y OW\i90S i'wito.dos} cO"'+I"'"OI:OO'\ gozando de ""0 velada 

W\.o .. avillosa, amenizada por' 1.-\" l'I'\ode,.."o COI\j",,,,to MI.\sical. 



2ERM..AT comuV\lca ... 

t-tola¡ Soy Ze"'h'\otino. yo w\'-'y pt'onto W\e 

conoce ... ás. yo te tend ... é al tanto de to­

das las noticias de tÁ.litl'r\o, hot'"o de 

Z6"RM.AT, a"daeé eo"da"do po_ allí a 
ve!'" qL>\e escL\cho de nt.4evo. Parlo pronto 

te dejo con estas inte ... esol"\tes notas .... 

Z6"RMAT te apoya ... 
DlA.f"'ante este ",es 

Z6"RMAT w.a"te"d_á s"s 
p ... ecios de lista sin l'\ingtÁ.n 

coW\bio y a pa ... tir' del 15 de 

feb ... e ... o se ho. ... ó un ajlA.ste a los 

W\isW\os. 

OPO'RTLANJD,AD D6 .AÑO 
. NLA6VO ... 

.AMJGO R6PR656NT.AN-
T€. ... V~\clo o. fu Cc"tI"O de Dist .. ¡bl.\Gió", p .. c­

se"to. este espocio ~ solicita. tIA p,..oMoció", de 

I q~,e 

co"ticVlc: 

4 so,,,b,·os de colecció", onte .. iol" 

2 ct"c.nos hwnedo"tcs Zé"RJv'\AT (60 9) 

3 }obo.'\es de Il~O ZERM.AT 
1 }l,c90 de b.-ochos pa .. a ' .... aql..\¡lIaje 

1 Cepillo ZtSR;\I\.r\T eN'I cCl"das >'\otlAl"olcs 

1 3L,ceO de ."Quieto'e y 

:3 poqL\cfes de .. ,o,sco .. illas tl"o.,sdél"n'\;cas 

6stc p<'q .. C1C tic''IC lH' p"cejo "'0'"''''01 de 

1'\.'5500.00, I:>e"o puc;dc;~ lIevá..telo d",,"o ... te el ,,,es 

de ene"C' en sólo }\.\$150.00 i;Ap,"e.¡ú.~atc! 

! P S st i b.shn/C ~ol'\dondo po,. el 

A,.eo de Me,"codote.cf"\ia y ¿de. ql.\é 

c,.een ql.\e l'I'\e ente,.é? ... B1-4eno, p1-4es 

cp ... e tendl"e.l'I'\os W\ás beneficios co ... los 

Pl"eW\ios De Vento, pOl"q .... e sel"ó,n ¡Más 

Atl"activos. ;\deW\ás, los podl"ós obte­

ne" de fO,.rn.:;¡ sencillo. ¡tSsc .... cha! Pel"o 

1'\0 se lo c .... entes o I'\o.die ... Codo. pl"o­

dl.\c.to Z€'R)v\AT tiene .... n vo.lol" en pl.\n­

tos, codo. pl"odl.\cto col'\tiel'\e ..... '\0 pc.qlA.e­

ño. estal"r'\pillo q .... e de6el"ós j"'l'\to.l" ~ pe-

901" el'\ "I'\as planillo.s ql.A.e te dO'I"ó. ... el"> tIA. 

Centl"o de Distl"ib",ción, Wlientl"as ..... ós 

plol'\illos llenes d1-4l"o.nte tl"es ""'eses, ""'ós 

pl"cmios obtcl'\d,.ó,s. ¿ Ve,.do.d CfI.A.C estó il">­

teresol'\te? ... "Rec1-4erda, los Co.W\poños 

de Premios por Ve.'\ta son "'G-iW\estl"oles 

¡3 ..... l'\to esto.WlpiltCls ~ Ciono. Más P"'e­

mios! 

¿Ouie,.es asis+i,. Ci,.a+is a 

la 6a. CoV\veV\cióV\ Nacio­

V\a12ERM..AT? 
¡.Ahhh!, n.o Wle ptAedo i,· sin an.­

tes decit"te CltAe si alcan.zas diez l'Y\il 

ptAn.tos o Más dw"ante las tl"es p"i­

H'\e,"as caMpañas de p ... eW\ios del 

0.;::;'0, tendl"ás lo. opot"tu.nidad de 

asisti,' 

cha dive..-sión ;:' sOI·p..-esas! 

}'-I o lo olv;des la CON\l6N-
CJON es e., 
VJ6MB"RE :: 

el mes de NO­

VA RE56R­
VAI\~05 TLA LLAGA R. .. 

J 

J 



contenido. Ademós las personas comenzaron a preguntar por el Boletin 

Informativo. esto nos orilló emitir el ejemplar durante los primeros cinco días 

del mes. poro que en un lapso de ocho días. este llegara o las monos del 

85% de la fuerza de ventas. 

La distribución se llevó a cabo a través de los Distribuidares Líderes; quienes 

a su vez. los entregaban a sus vended ares; asimismo. los boletines se 

colocaban en el mostrador o se pegaban en un órea visible. poro que las 

personas lo pudieron consultor. 

El principal problema al que me enfrenté durante lo emisión del boletín fue 

el administrativo. Para que el boletín tuviera un alfo porcentaje de 

información se requería de uno adecuado base administrafiva y comercial. 

en donde se estipulara con anticipación. los compañas de premios. 

promociones. concursos de vento. etc. Esto ocasionó constantes 

modificaciones o lo informacíón del boletín. generando pérdida de tiempo. 

dinero y esfuerzo. pero principalmente confusión en el receptor. Así que 

después de emitir un bolefín o retrasar su entrego. se tenía que generar un 

comunicado hacíendo lo corrección pertinente. 

En Febrero 1995 disminuyó lo edición del boletín. debido o lo crisis 

económico. sin embargo. logramos mantenerlo hasta marzo el mismo año. 

El bolefín tuvo que sustituirse por circulares que enviamos vía fax. pedido o 

mediante lo entrego personal. ocasionando uno sobreinformación hacia los 

vendedores. debido a que los Directivos cambiaban con mayor frecuencia 

sus decisiones y ademós parque ellos consideraban sencillo el mecanismo 

de envío. 
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Lo anterior ocasionó un desajuste informativo. por lo tanto. comenzamos o 

desarrollar Juntos Mensuales en las que participaban los mós altos niveles 

de la Organización e invitodos especiales (personas que alcanzaban una 

meta de ventas). 

Durante el segundo. tercer y cuarto trimestre del año. las juntas fueron 

constantes y motivadoras. debido a que toda la información del boletín se 

manejó en la Junta mediante: cursos. información general. talleres y mesas 

de discusión. Los resultados fueron favorables ya que la cris~ tomaba fuerza 

y la comunicación oral permitía persuadir los vendedores con gran 

eficacia. 

Debido a los resultados de estas estrategias comunicafivas. a partir de 1996 

se editó el boletín de forma mensual y confinuamos con las reuniones 

periódicas. Ambas formas de comunicación (escrito y oral) continúan 

predominando hasta la fecha. 

Conclusión al Capítulo VII. 

Mí estancia en la empresa fue muy lucrativa. participé como Orodor. 

Instructor. Informador. Camarógrafo. Maestro de Ceremonias. Organizador. 

Edecón. Asesor. etcétera. Creo que no finalizaría de describir cada uno de 

las acfividades que llevé a cabo en PSP. tanto las sencillas como complejas: 

pero como conclusión puedo decir que tuve resultados. tanto positivos. 

como negafivos. pero mós que esto. tuve la experiencia de mejorar en los 

nuevos prayectos y de anticiparme a los hechos a fin de mantener siempre 

la creafividad. entusiasmo y dedicación en todo momento. 

130 



En cuanto o lo comunicación que se llevó o coba o través de los boletines 

infanmativos puedo decir que mejoró; de un boletin en color sepia. con 

errores ortogróficos. información confuso. posó o ser un boletin o color. con 

infonmación estructurado y el algunos cosos planeado. con participación 

de otros óreos afines; sin embargo. incluso con estos avances. creo que el 

boletin tuvo muchos óreas de oportunidad por mejorar que debido o 

experiencia. interés e inversión económico no se logró hacer. Lo que si se 

logró fue consolidar 01 bolefin como un medio de comunicación entre lo 

empresa y los vendedores. y poro estos últimos el hecho de recib~ lo 

publicación significó participación. motivación. reconocimiento. 

capacitación. información y acercamiento par porte de lo empresa hacia 

ellos. 

Asimismo. no considero haber trabajado de formo exclusivo durante mi 

estancia. pues han existido trabajadores en PSP que han entregado tonto 

su vida profesional como pe~onal en pro de la empresa. Y también vale lo 

peno comentar que durante un tiempo recibi el reconocimiento de mucho 

gente que valaró mi trabajo y mi tiempo de coda tarea. Espero. que los 

profesionales que hoy dio participan en PSP (ahora. Zenmat Intemacional) 

también tengan el reconocimiento de los que los rodean. yo que es lo 

único que se padrón llevar consigo 01 culminar su etapa de trabajo en 

dicha empresa. 
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CAPITULO VIII. CUESTIONARIO, GRÁFICAS Y ANÁLISIS. 

A. Cuestionario 

Para aplicar este Cuestionario se contactó a tres Organizaciones de Venta 

Directa. 

Para lo aplicación del mismo se realizó una prueba piloto con 10 

vendedores de lo empresa Zermat. del Centro de Distribución Afizapón. El 

motivo de realizarlo en esto zona se debió a la amistad que tengo con la 

vendedora yola cercanía con mi domicilio. Los resultados fueron los 

siguientes: 

Problema Reacción de las Solución 

vendedoras 

El cuestionario manejó Preguntas constantes y Se c:flSminuyeron los puntos a 

preguntas rebuscadas y aclaraciones sobre cierto contestar de 32 puntos a 23. 

ampliOs. confundiendo o los punto. Se manejó un lenguaje mós 

encuestados. sencillo y próctico. 

lo aplicación del cuestionarie Algunos de ellas comenzoror los subsecuentes 

se realizó al final de su sesión o pkJticar sobre otras cosas y cuestionarios se aplicaron 01 

de trabajo. lo que provocó no prestaron todo lo otencló inicio de las actividades de la 

distracción en las vendedora al cuestionario Junto. 

Se solicitó a las vendedoras En un inido lo anotaron. pero No se solicitó el nombre de 

anotar su nombre al inicio cuando llegaron o lo los participantes. por 

pregunta de ventajas y consíderor1o uno barrera pare 

desventajas de lo empresa lo apertura del vendedor, Así 

me cuestionaron sobre las también se consideró que el 

represalias que podía tener le nombre era rrelevante. 

empresa en contra de eltas. 

Otras tacharon su nombre. 
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Así. el cuestionario se modificó. quedando de lo siguiente manero: 

El cuestionario aborcó 23 puntos: 

Puntos de ... o Objetivo Problemótico 

1015 Demostrar los paró metros de nuestrc Ninguna, ya que no se les pidió nombre 

estudio esto facilitó lo participación de 10$ 

vendedores. 

6019 Demostrar las características de las Ninguna. los vendedores comprendieror 

empresas, en cuanto o sus requisitos adecuadamente lo pregunto y lo 

de ingreso contestaron 

lO Conocer los tres motivos m6s Moderado. yo que las personas en un 

importantes por los que uno persone principio no ordenaban los motivos. solo 

Ingreso o este tipo de empresas los marcaron uno cruz. Los cuestionarios 

no contestados adecuadamente se 

eliminaron {32) en las subsecuentes 

op6caciones se explicó este punto o la 

hora de contestarlo. 

11013 Demostrar el tiempo que dedicon lo: Ninguna. 

vendedores o esto actividad. 

14 y 15 Reflejar los ventajas y desventajas dE Ninguna. 

estos sistemas de vento directa. 

160121 Manifestar cómo es la comunicaciór Alta. los cometarios durante la 

en lo empresa, sus medios apncación del cuestionario fueron 

informativos y su relación con la favorables, sin embargo. los comentarios 

motivación. en las entrevistos personales demostraror 

lo contrario. 

22y23 Comprobar la fidelidad de los Moderada. La mayoría de los 

vendedoras a su empresa y reflejar vendedores demostraron no tener 

así el clima organiZacional que se ninguno otra actividad similar, sin 

vive dentro de estos compañías. embargo. en mi experiencia .. algunos 

vendedoras llevaban catalogas de otra 

líneas. 

Cuadro 9. AplicaCión y Resultadas de Prueba Piloto. 
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A continuoción describo los puntos abarcados y el motivo de su 

aplicación: 

1.- Edad. Sexo y Empresa: El objetivo de este punto fue comprobar que el 

mayor porcentaje de personas que ingresan o uno Organización de Vento 

Directo son mujeres. mayores de 30 años. 

2.- Nivel Escolar. Este punto tuvo como finalidad ubicar el nivel de estudios 

de la muestra. así como comprobar que la mayor porte de los personas 

que ingresan a estos Organizaciones cursaron móximo el nivel medio 

superior. 

3.- Actividad o profesl6n que realiza: Una de nuestros hipótesis fue 

comprobor que lo mayoría de los vendedores directos son amas de casa. 

he ahí el motivo de este punto. 

4.- TIempo que lleva dentro de la Organlzacl6n: Otro de nuestros 

planteamientos fue comprobar que existe un alto nivel rotatorio de 

vendedores en este tipo de Organizaciones. 

5.- Cuól fue la formo en que Ingres6 a la Organizaci6n: El objetivo de esta 

pregunta fue comprobar que lo formo mós común de ingresar a las 

organizaciones es por medio de invitación personal. En esta pregunta se 

manejaron cuatro opciones: 

o) Porradio 

b) Por televisión 

e) Por anuncios de revistos. periÓdicos o anuncios colocados en las 

calles 
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d) Por invitación. 

6 Y 7.- SoUcilud de requisitos o documentos para Ingresar. Anteriormente se 

mencionó que este tipo de personas. o diferencio de los empleos formoles. 

no requieren de ningún documento que ovale sus conocimientos o 

experiencia, es por ello que consideré importante esto pregunto paro 

comprobarlo y hacer lo diferenciación entre un empleo lormal e informal. 

8 Y 9.- Cantidad que Invirtió para Ingresar a la Organización y que recibió a 

cambio por esa Inversión: El objetivo de esto pregunto fue comprobar que 

existe uno inversión que se pierde 01 no tener éxito en el negocio. Ademós 

fue comprobar que lo mayoría de lo Empresas de Vento Directo tienen un 

"paquete inicial" similar entre unos y otros. 

1 0.- Escoger tres motivos par los que Ingresó a la empresa y enuméralos por 

orden de Imporlancla. lo respuesto o este punto tuvo como finalidad 

comprobar lo teoría de lo Jerarquía de Necesidades de Abrahom Maslow. 

los respuestos podrón ser seleccionados de: 

o Gusto por los Ventas 

o Tiempo Ubre 

o Necesidad económico (alimento, vestido y coso) 

o Necesidad de amistades 

" Necesidad de Ego y Prestigío 

o Necesídad de Desarrollo Personal 

11 Y 12.- Horas al día y días a la semana que dedica al negocio. la finalidad 

fue comprobar que pocos personas le dedican tiempo completo o lo vento 

directo. 
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13.- lo que obtiene de las ventas cubre sus necesldades económicas. El 

objetivo tue demostror que son variables los ingresos y que poro 

mantenerse económicamente debe dedicarse tiempo completo a la 

venta y desarrollo de su red de vendedores . Opciones: 

o Si 

o No 

o A veces 

14.- Escoger tres moflvos por los que les gusto estar en esa organización. 

Este punto se encaminó a conocer las cualidades y características 

principales poro que estas Organizaciones tengan éxito y la importancia 

que tiene la Motivación en esto. Las opciones fueron: 

o La motivación que se recibe 

o La importancia que recibo como persona 

o El ambiente agradable y divertido 

o Las ganancias. premios y regalos 

o La calidad y los precios del producto 

o Lo imagen y el prestigio de la empresa 

o Las amistades que se pueden conseguir dentro 

15.- Escoger tres puntos que no les gusto de la Organización. La 

pregunta tuvo como objetivo reconocer las fallas que estas 

Organizaciones presentan y que son común con otras. Las opciones 

fueron: 

o No hay motivación 
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o NO se tomo en cuento o lo persono 

o No se gano suficiente 

o La comunicación es deficiente 

o Faltante de producto de formo regular 

o No hoy Programas de Capacitación y Entrenamiento 

o No cumplen con los premios que prometen 

16 Y 17.- Silo organización cuenta con Órgano Informativo y cuól es su 

nombre: Tuvo como objetivo confirmar lo importancia que tienen los 

Boletines a Revistos dentro de lo Organización. 

18, Y 19.- Silo revista o boletín rnafiya a realizar 105 acflvldades de venia 

y por qué. Can esto pregunto me di cuento que lo motivación juego un 

papel predominante en este tipo de órganos informativos. Ademós 

estuvo ligado con lo pregunto No. 14. 

20 Y 21.- La comunicación que recibe de la empresa es óptima, can 

opciones de SI o No y por qué, El objetivo fue comprobar que el 

lenguaje empleado en lo comunicación es claro y entendible, yo que 

estó dirigido o personas con nivel educativo medio bajo y bajo. 

22 Y 23.- Pertenece el vendedor a aira Organización de Venias, a cuól y 

por qué. El objetivo de esto pregunto fue verificar que los personas que 

se dedican o esto labor tienen libertad de pertenecer a otra 

Organización y de ampliar sus posibmoades de vento. 

Después de los correcciones elaborados en lo pruebo piloto, los 

resultados en lo participación de los vendedores en el cuestionario 

fueron positivos. A continuación veremos el desarrollo del Cuestionario. 
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IDENTIFICACiÓN DE MUESTRA 

Nombre de lo Empreso Origen No. dei Areo Porcentaje 
Personas de Estudio Al qUE 

corresponde 
Productos Selectos de Méxicd 100 Edo. 29.85 % 
Perfumerio S.A. de C. v. De México 

(Hoy Zermat 
Internacional) 

Tupperware USA 116 Edo. De 34.62 % 
México 

Avón USA 119 Edo. De 35.53 % 
México 

TOTAL 335 100.00% 

Cuadro 1 O.ldentificación y ubicación de lo Muestra. 

B. Gráficas 

Es importante recordar que el número de vendedores que 

respondieron el cuestionario dependió de lo asistencia o su Junto. 

organizado por su Lider. y 01 interés de los temos que se verian en dicho 

junto. Asimismo. se puede observar en esto grófica. que mós de 100 

personas asistieron o codo sesión. 

I 
¡ 1 
I 
I 

I 
I 
I 

POBLACiÓN ENTREVISTADA 
TOTAL 335 PERSONAS 

Gráfica l. Población entrevistado 
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COMPARATIVO ENTRE HOMBRES Y MUJERES VENDEDORES 

i· 298 Mujeres i 
I [] 37 Hombres 

Gráfica 2 Comparativo entre Hombres y Mujeres Vendedores 

Como se observo en este Gráfico, el mayor porcentaje de Vendedores 

son del Sexo Femenino, motivo por el cual se confirmo lo hipótesis de 

que son los Mujeres quienes encuentran en estos empresas lo posibilidad 

obtener ingresos sin descuidar o su familia y el hogar. Cabe 

mencionarse que los empresas de Vento Directo no son el único medio 

paro lograr ingresos, sino que pueden existir otros actividades que les 

permitan continuar su desarrollo. Así también en nuestro gráfica 

siguiente podemos observar que lo empresa PSP relejo un mínimo de 

hombres vendedores vs. los mujeres quienes son lo moyana. 

1_92 Mujeres 

108 Hombres 

Gráfico 3. Porcentaje entre Hombres y Mujeres Vendedores en lo Empresa PSP. 
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Los resultados de lo siguiente grófico mostró que los vendedores de 40 a 

49 años (94% de la población entrevistada) son quienes mós 

participación tuvieron en las Empresa de Venta Directa, sin embargo, 

esto no contradice la hipótesis planteada par mí. en la que consideré 

que las mujeres de 30 años eran quienes se dedicaban a esta actividad, 

debido o que no encuentran ofertas de empleo poro dichos edades, y 

digo que no contradice porque el rango de 30 o 39 años quedó en 

segundo lugar con un 80% de lo pOblación entrevistado, lo que indico 

que si existe uno relación entre el resultado y lo planteado. 

DaOa ce20 DeJO Da4D Ceso Más 
RANGOS 19 829 839 849 a 59 deBO 

(3%) (21%) (24%) (28%) (19%) (5%) 

GráfICa 4. Edad de los Participantes 

Lo muestro representativo de 40 o 49 años lo dividi entre los empresas 

participantes, actividades como resultado que lo empresa TUPPERWARE 

tiene el mayor número de vendedores de 40 o 49 años, o diferencio de 

lo siguiente grófica que muestro o lo empresa con mayor número de 

vendedores, es decir, menores de 29 años. 

Lo anterior puede deberse o lo facilidad en el manejo y vento del 

producto que manejan codo empresa, o o lo formo como los integr.en 

o lo compañía, incentivos, actividades, etcétera. 
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%DE EDAO REPRESelTAnvA (40 A 49 AÑOS) 
ENTRE EMPRESAS 

CZemat (27) 

29% • A"'" (27) 

oTupperware (40) 

5. Edad Representativo entre Empresas 

En esto gráfico observé que lo empresa Líder en el Mercado de 

cosméticos. Avón. tiene lo población promedio más joven. o diferencio de 

lo empresa Tupperwore quien posee o lo pOblación con lo mayor edad. 

Cabe distinguir que lo primero comercializo productos de belleza poro 

todo lo familia y que manejo sus productos por compaña. lo que lo 

mantiene o lo vanguardia de lo modo. Y lo segundo. comercializo artículos 

plástícos poro lo cocino. lo que lo desfaso un poco de lo modo y de lo 

compro constante de los consumidores. 

EDAD PROMEDIO DE VENDEDORES POR 
EMPRESA 

50 ': _=-
40 f-- 43 
30 f-
20 ¡.::... 
10 f--
o 

Zermat 

• ' .... , • .¡... ~,' ' -~". .'" ,_. ' . ...... '-

Tuppenoere Avón 

GráfICO 6. Edad Promedio de Vendedores por Empresa 

Lo siguiente gráfico nos mostró el nivel escolar promedio de los vendedores 

tuvieron. resultando que el 39% de los vendedores tienen concluido su 
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primaria y el 27% su nivel secundaria; lo anterior confirma que la moyana 

de los vendedores que se dedican a esta actividad son de nivel escolar 

básico. 

NIVEL DE ESTUDIO DE LOS 

''''' 
VENDEDORES ... 

'IOS/estudios (13) 

,oprimaria (131) 

:mi ¡ o secundaria (90) 

I oteclprepa (67) 

10 profesional (34) 

Gráfico 7. Nivel de Estudio de los Vendedores 

y para verificar en qué empresa encontré el mayor número de vendedores 

con nivel escolar primaria hice un comparativo entre empresas. resultando 

que la empresa Tupperware obtuvo el mayor número de vendedores con 

nivel primario. 

COMPARATIVO DE NIVEL ESCOLAR 
PRIMARIA ENTRE EMPRESAS 

I 

~I~::---II 
loZe!mat ,¡ 

[ 

Gr~~~~~~~~~~~~~~~~~~d~e~p!ñlmana. 
En la siguiente gráfica se puede confirmar que la mayoría de los 

vendedores de venta directa fueron amas de casa (226 personas) y 

pocos son las empleados que dedican parte de su tiempo a esta 

actividad adicional. 
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ACTIVIDAD DE ENTREVISTADOS 

r 7% 
10226 Ama de i 
i casa I 
1.44 ElTI'leado I 
1.28 Estudiante I 

.13 Otro I 

I
D24 No l' 

contestaro~ 

Grófico 9. Actividad de entrevistados. 

Asimismo. comprobé que de esle porcenlaje lo empresa que mayor 

número de amos de coso liene es lo empresa Tupperware con 104 

amos de coso. seguido por A vón con 68 y 01 úlfimo quedo lo empresa 

Zermal con 54. según mueslra lo grófica siguienle. 

Comparativo entre empresas de la 
Calegorla "Amas de Casa" 

Avon 
30% 

Tupperware 

46% 

GráfICO 10. Comparativo entre empresas de la Categoría "Amas de Casa" 

En lo siguienle grófica se comprobó que lo mayor porte los vendedores 

de nuestro mueslra fueron invilados personalmenle. verificando osi. que 

los empresas de VenIa direcla no reclula vendedores o lravés de los 

medios masivos de comunicación. Por lo lanlo, eslas empresas se 
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caracterizan por buscar una relación más personalizada con sus 

integrantes. Véase gráfica siguiente: 

FORMAS DE INGRESO 

• Invitación 
Personal 

i i 
1 

I 
'o=~óny :1 

:C1NO contestaron I 

i [] Anuncios en 
Comercios. 
Periódicos 

,---------,11 
Grófica 11. Formas de Ingreso de los Vendedores a lo Organlzación. 

En la siguiente gráfica se demostró que los vendedores que ingresan a 

estas Organizaciones lo hacen por necesidad económico (143 

personas). sin embargo. es importante mencionar que los vendedores 

también buscan su desarrollo personal (autarrealización) ya que una de 

las razones también que también aparece en la gráfica. fue la de 

Necesidad de desarrollo personal. 

RAZON MAS IMPORTANTE POR LA QUE INGRESÓ A ESTAS 
ORGANIZACIONES 

r_lboo(54J - -. -, .... ~-. 
I 

o 50 lDO 150 

Grótico 12. Razón mós Importante por la que Ingresé o esto Compañía. 
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De igual forma. realicé un comparafivo entre empresas respecto al motivo 

principal por el cual ingresaron a su Organización. en el que resultó que la 

empresa Tupperware fue la que mayor número de vendedores obtuvo en el 

rango de Necesidad Económica, con 60 personas, posteriormente le siguió 

Avón con 50 vendedores y por último PSP con 33 vendedores. Véase 

grófica siguiente: 

Comparativo entre empresas de la 
Categoría "Necesidad Económica" 

Tupperware 

42% 

Avón 
35% 

Grófico 13. Comparativo entre Empresas de lo Categoría "Necesidad Económica". 

Cabe resaltar que la empreso Tupperware posee el mós alto promedio en 

los parómetros antes comporados, par lo que pude comprobar que es lo 

empresa de menor nivel económico y educativo. 

Como lo comenté, poro que un vendedor ingrese o este fipo de 

Organizaciones necesito adquirir un paquete inicial o algún producto de lo 

compañía, así. pOdró obtener un descuento en sus compras. Así. de mi 

muestro resultó que en promedio un vendedor invierte 541.80 por este 

paquete, siendo los vendedores de Tupperware los que menos inversión 

reafrzan, ya que adquiriendo un católogo de productos quedan registrados 

como miembros. Este promedio lo obtuve sumando el total de inversión de 

codo uno de los entrevistados y lo dividí entre el número de participantes. 
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De igual forma averigüé que los vendedores de las tres compañías trabajan 

3 horas en promedio por día y que dedican 4 días a la semana a la venta 

directa. Este dato lo obtuve sumando el total de días. así como el total de 

horas trabajadas entre el número de entrevistados. Después de conocer el 

promedio me di a la tarea de investigar qué vendedores dedican más 

tiempo a la acftvidad de venta y compararlo con las pe~onas que opinan 

que sí obftenen suficientes 'Ingresos trabajando en ello. Los resultados fueron 

los siguientes: 

1.- COMPARATIVO ENTRE EMPRESAS DE HORAS Y DíAS TRABAJADOS EN 

PROMEDIO.- En el que se determinó que la empresa Tupperware se dedica 

más horas y días a su actividad de ventas que la empresa Avón y Zermat. 

Dicha información la obtuve sumando las horas trabajadas de los 

vendedores de una empresa y luego lo dividí. obteniendo así el promedio. 

Lo mismo hice con los días. 

5~--------------, 

• 
3 

2 

o 
A\On Zermat Tupperware 

le hrs promedio x 
dia 

• dias promedio x 
semana 

Gráfico 14. Horas y Días promedio que trabaja un Vendedor Independiente. 

2.- SATISFACCiÓN ECONÓMICA POR EL TIEMPO TRABAJADO. Sin embargo,la 

satisfacción económica de las empresas Aván y Tupperware. la primera 

con el menor número de horas trabajadas por día y la segunda con el 

mayor número de horas y días trabajados. consideran que sus ingresos son 

variables. ya que a veces sí obtienen ganancias satisfactorias y otras veces 
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no. En comparación o éstos. lo empresa PSP se mantuvo en el promedio de 

hrs/dios trabajados yo que obtuvo un 53% de vendedores que consideran 

que sus ingresos si son satisfactorios. 

Avón 

Zermaf 

Tupperware 

TABLA COMPARATIVA ENTRE EMPRESAS 

DE LA SATISFACCiÓN ECONÓMICA 

Sí (Ganancias No (Gonandas Aveces 

satisfactorias) No Satisfactorios 

4% 36% -- ~42% 53% e<: 
...--- 6% 26% 

13% 18% -60'70 

No contestaron 

8% 

15% 

9% 

Grafico 15. Tablo comparatIVo entre empresas de lo satISfaCCión economlco. 

3.- SATISFACCiÓN ECONÓMICA EN PROMEDIO.- En la siguiente gráfico se 

observó que o pesar de que lo empresa Zermat consideró estar saftsfecha 

con sus ganancias. de formo global un 44% opinó que a veces sus 

ganancias son satisfactorios y otros veces no. Y de forma equitaftva el 21% 

opinó que si estó satisfecho con sus ganancias y el 20% que no. También o 

continuación se muestro que el 15% de las encuestados no contestó. 

i 
I 
I 
I 
!¡OSi ' 
IlErNO 

I
IOA veces 

I [] No Contestaron 

21% 

44% 

Grófico 16. Satisfacción económica promedio general. 
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En lo siguiente Tabla se determinó lo que mós le gusto o los vendedores de 

lo empresa en lo que participan. obteniendo como resultado que el 43% 

consideran o lo Motivación como el factor más importante por el cual 

participan en dichos Organizaciones. Cabe resaltar que este elemento es 

porte fundamental de los Empresas de Vento Directo. por lo que nuestros 

resultados concordaron con los característicos y perfil de estos 

Organizaciones. Asimismo. conviene resaltar que lo motivación que los 

vendedores reciben va desde uno simple llamado telefónico hasta premios 

y viajes. siendo este elemento el segundo aspecto que más les gusto o los 

vendedores y que se reflejó en lo gráfico con un 27 %. 

LO QUE MÁs ME GUSTA DE LA EMPRESA EN LA QUE PARTICIPO 

IDMotivadón 

¡.GananciaS, 
! Premios Y RegalOs 

IDAmistades 
I 

I ° Otros 

Gr6flco 17. Aspectos positivos de las Organizaciones de Venta Directa 

Sin embargo. también menaoné que los Empresas de Vento Directo tienen 

uno serie de problemas que no son del ogrodo de sus vendedores. y los 

resultados obtenidos contradicen de alguno manero lo tabla anterior. yo 

que el elemento que menos gusto o los vendedores es lo constante falto de 

producto de lo empresa (39%). igualmente se determinó que existen varios 

factores no especificados que tampoco son del ogrodo de los vendedores. 

los cuales se especificaron con un 2) %. Lo anterior me hizo pensar que. ~ 

existe tonto molestar hacia los empresas respecto o estos puntos. significo 

que los vendedores de alguno formo son motivados y desmotivados 
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constantemente. Asimismo. lo anterior puede causar que los vendedores 

abandonen su Organización e ingresen o otro. en lo que posiblemente 

encuentren los mismos problemas. Esto o lo largo podría ser 

contraproducente poro los empresas. yo que los vendedores acaborían por 

no confiar en ellos. 

LO QUE MENOS ME GUSTA DE LA EMPRESA EN LA QUE PARnCtPO 

31% 

lJ F altante de 
producto 

• Otros 

o No aJmpten con 
tos premios 

ONo se gana 
suflCinte 

Grófica 18. Aspectos negativos de los Organizaciones de Venta Directa 

Respecto 01 medio de comunicación que los Empresas de Vento Directo 

utilizan. le pregunté o los vendedores si conocen alguno publicación que 

de su empresa pues en ésto donde tuve mós experiencia. Como resultado 

de ello. comprobé que el 81 % de los vendedores sabian de lo existencia de 

lo publicación. pero el 56% de ellos no recordó el nombre de lo mismo; sin 

embargo. paro nuestro estudio me di cuento que o pesar de que no 

recordaron el nombre. ellos consideraron que dichos publicaciones sí los 

motivaban. yo que el 80% opinó afirmativamente. 

De igual formo. quise conocer si este medio informativo cumplía con lo 

función de comunicar con efectividad. o lo que concluí que sí. yo que el 

87% de los vendedores consideraron que se les informaba y comunicaba 

todos los aspectos necesarios paro el desarrollo adecuado de sus funciones 

de vento directo. 
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Por último quiero mencionor que lo mayaria de los empresas cantoron con 

medios de comunicación impresos. debido quizó o su boja costo, alto tiraje 

y atractivo poro los vendedores. 

ASPECTOS COMUNICATIVOS DEL BOLETÍN INFORMATIVO O REVISTA 

350 
I i I 300 

6..274 I 1265 294 
2SO ""', 190 !/ I 200 

,~, I 'so /' '45",,- I 
'00 ~91 -¡ ~, so 

o 
, , i ~4' 

~UH 
" 

11 ir -+-s'l ljj ~. ~ 1 ___ No 

Grófico 19. Aspectos Comuntcativos de la publIcaCión o boletln de las Empresas de Venta 
m"ecto. 

Por último y paro verificar lo fidelidad de los vendedores hacia su 

Organización comprobé que el 80% de ellos no pertenecen o otro 

compañia mós. aunque el vendedor permanezco 3 meses en promedio en 

dicho compañia. 

PERTENECE A OTRA ORGANIZACiÓN ADEMÁS DE LA ACTUAL 

No 
6S% 

GróflCO 20. PartICIpación en otros empresas de Venta Directa. 
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C. Análisis 

Después de conocer los gráficos anteriores. puedo decir que m~ mueslras 

obluvieron los siguienles elemenlos: 

Lo población total entrevistada fue de 335 personas. En su mayoría mujeres, 

mayores de 30 años, siendo en su mayoría mujeres de 40 o 49 años, y de 30 

o 39 años. Ambas cifras no son satisfactorias poro quienes ofertan empleos 

en las periódicos, yo que el límite de edad muchos veces es de 30 a 35 

años. Lo anterior significo que lo mayoría de los mujeres arribo de 30 años, 

en muchos casos ya casadas o con hijos, son los que ingresan o este lipa de 

Organizaciones. 

Olro importante aspecto que concluí fue que lo mayoría de los 

vendedores enlre~tados tuvieron un nivel máximo de estudios de primaria. 

Estos personas difícilmente encontrarian empleos bien remunerados. por lo 

que son más susceptibles o Irabajar en la vento, osi como más maleables 

poro ser manejados por estas Organizaciones. 

De igual trascendencia fue confirmar que el motivo principal de los 

vendedores 01 ingresar a estas empresas fue lo necesidad económica, así 

mismo los vendedores vieron que era más fácil ingresar o estos 

Organizaciones como vendedor que a uno empresa como empleado 

formal. yo que en los primeras no requieren experiencia o estudios minimos, 

etc. Lo anterior comprobó que poro los vendedores, las necesidades 

fisiológicos y de seguridad de lo Teoría de Moslow, son prioritarios. 

Asimismo, se determinó que los vendedores combinan otros actividades, 

como lo caso, hijos y en algunos casos empleo, con la venta o promoción 
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de su producto. yo que dedican en promedio 3 horas durante 4 díos o lo 

semana. Esto es uno de los caracterísficas que tiene el vendedor directo. 

no tiene horarios. ni jefes. ni compromisos. Esto también es porte de los 

personas que tienen niveles bajos de estudios los cuales buscan actividades 

en donde no se requiero mucho esfuerzo. es decir. en donde no se 

comprometo ni seo obligado o trabajar. 

De igual forma. concluí que la motivación. las ganancias y las amistades 

son las caracterísficas que más les gusto o los vendedores de sus empresas. 

Sin embargo. la falto de producto y el incumpfimiento en los premios y 

regalos son aspectos que disgustaron o lo fuerzo de ventas. provocándoles 

una fuerte insatisfacción pero manteniéndolas dentro de lo Organización 

debido o lo mofivación. amistades y o veces ganancias que han 

desarrollado dentro de lo mismo. 

De igual manero. se detectó que el 20% de los vendedores llevan menos de 

3 meses en lo Organización y que un 34% llevan más de 2.5 años en 

promedio en lo mismo Organización. pero sus ganancias han sido escosas. 

yo que sólo el 9% del anterior porcentaje ha alcanzado niveles altos. Esto 

infomnación la obtuve sumando los volares de cado aspecto y dividiéndolos 

entre las personas entrevistadas. 

Paro finalizar. el 81% de las personas entrevistados canfimnaron contar con 

un medio de comunicación escrito el cual se les distribuía de formo gratuito. 

sin embargo sólo el 56% de los entrevistados dijo saber el nombre de dicho 

publicación. Lo anterior nos indicó que paro los vendedoras el medio de 

comunicación que ufilice la empresa no importo. pues su único interés es 

saber sus descuentos. promociones y regalos que ganarán en cierto 

temporada. 
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Otro interesante punto que rescaté de los gráficos anteriores es que el 79% 

de los entrev~tados consideró que lo pubr,cación los motivo O realizar sus 

actividades de vento o en su vida personal. o diferencio del 21% que 

consideró que lo rewta no los motivo. Sin embargo. y tomando lo ideo del 

párrafo anterior. si 01 vendedor le interesan ganancias. descuentos y 

premios. información que en lo moyana de los pubr,caciones aparece. 

entonces estos publicaciones sí le informan y lo mofivan. ¿cómo? 

Manífestando en los revistos los safisfactores disponibles o sus necesidades. 

desde ganancias ilimitados. premios. viajes. etcétera. 

Por último pregunté acerco de lo eficiencia de lo comunicación o través 

de los publicaciones. en lo que se encontró que el 88% consideró que este 

medio le brindo lo información necesario poro realizar su acfividad de 

venta y el 12% consideró que no es un medio que le proporcione la 

información necesario y completo. Aunque el porcentaje fue alto. vale lo 

peno destocar que los vendedoras también recibían información o través 

de los reuniones periódicos que realizan sus Líderes esto debido o cambios. 

novedades o simplemente poro explicar el contenido de algún mensaje. 

Los empresas fienen en los publicaciones un área de oportunidad poro 

mejorar sus contenidos. hacerlos más eficientes y adaptartos 01 nivel de lo 

gente que los lee. Sin embargo. por tratarse de empresas de vento directa. 

no podemos pensar que por más efectivos que éstos sean. lleguen a 

sustituir o los reuniones. yo que estos últimos son los que permiten establecer 

uno relación personal con los vendedores. Recordemos que estos empresas 

se basan en lo reledón humano y cama tal deben acercarse tonto como 

seo posible o sus vendedores. así que los empresas siempre deberán aplicar 
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todos los formas de comunicación posible o fin de lograr y mantener eso 

relación. 
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Conclusión 

Lo vento ha existido mucho tiempo atrás y continuará existiendo con sus 

diferentes modalidades. y como tal. reditúa beneficios o quienes se 

dedican con esmero o ello y hunde o otros en un circulo de bajos ingresos 

y. o veces. depresián. Sin embargo. aun quedan los que consideran que los 

empresas de vento directo son empresas poco serios que explotan o sus 

vendedores. otreciéndales más de lo que pueden lograr. 

Algo cierto que pude comprobar durante este estudio fue: 

1. Que lo mayor porte de los vendedores de vento directo fueron personas 

con necesidades deficitarios y de niveles bajos. 

2. Las representantes que trabajan mediante uno motivación deficitario. 

soben que por su esfuerzo recibirán premios y reconocimiento. 

satisfactores de los que carece en su vida común. por ello se dedican o . 

esto actividad de vento. 

3. Otro rozón importante por lo que los Vendedores participaban en estos 

grupos de vento. ero poro satisfacer otro necesidad deficitario: el amor 

y lo afiliación. y fue precisamente en este tipo de Organizaciones donde 

encontraron lo posibilidad de desarrollar amistades y satisfacer su 

necesidad. 

Como inicio de esto conclusión. pude confirmar que los empresas de vento 

directo otrecen o las vendedoras un instrumento (prOducto). poro que o 

través de lo vento (sí lo logro) puedo obtener uno ganancia que le permito 

satisfacer sus necesidades deficitarios. Sin embargo. lo empresa no tiene 
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injerencia poro que estos satisfagan sus necesidades de desarrollo. esto 

solamente depende de ellas mismos. Lo autorrealización no se las doró el 

dinero. los premios. el prestigio o lo afiliación. porque como se dijo 

anteriormente dependen del exterior. sino que será en su interior donde 

encuentre ese "acercarse o sí mismo. conocerse. aceptarse. quererse y 

desarrollor sus potencialidades o vocación al máximo". 

Fundamentalmente comprobé que los Empresas de Vento Directo son 

organizaciones con enfoque humanista que se distinguen por los conceptos 

comunicativos como: 

"Intégrate o nuestro Gran Familia" 

"Ponte lo camiseta" 

"Tú eres tu propio jefe" 

"Tú puedes alcanzar el éxito" 

"Ten Fe. Valor y Entusiasmo" 

"Esto es lo oportunidad de tu vida" 

Sin embargo. lo empresa. o pesar de ofrecer la oportunidad de satisfacer 

todos los necesidades (primarias y secundarias) mediante el desarrollo de lo 

actividad de ventas. no demostró tener lo responSabilidad de que la 

vendedora tengo éxito o no. yo que intervienen innumerables factores 

como: lo concepción de sí m~mo. la influencio de lo sociedad. lo 

economía del país. el gusto por los ventas. enfre otros: pareciÓ más bien. 

que lo empresa tiene "lo bueno intención" de permitir o lo gente creer que 

se puede lograr el éxito. 

De igual formo comprobé que otros aspectos que influyen en lo motivación 

del vendedor son los facfores de expectativo y desempeño. el logro de lo 
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motivación y la oportunidad de lo autorrealizaciÓn. Lo expectaTIva del 

vendedor es lo recompensa o el premio que espera después de haber 

realizado un esfuerzo. La empresa desempeña un papel importante desde 

el momento que le brinda a la vendedaro la posibilidad de "tener éxito". de 

recibir descuentos especiales. de ganar premios y viajes. de contar con 

apoyo en todo momento. 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 o 

triunfadora. 

Pero ¿qué motiva a la vendedora o emprender este trabajo y a 

desempeñarlo correctamenfe? Precisamente el cumplimiento de todas 

estas necesidades jerórquicas de Maslow. es decir. la espera de una 

recompensa apropiada a su labor. en caso contrario. la vendedora 

buscaró otra empresa que le proporcione y cumpla con las expectativas o 

su desempeño y esfuerzo. 

Dentro de toda la gama de actividades que reaficé en Productos Selectos 

de Perfumeña y el conocimiento de lo que la competencia realizaba. 

pueda decir que estas Organizaciones motivan constantemente a sus 

líderes. estos. a su vez. mOTIvan a sus vendedores de niveles mós bajos. de 

forma tal que toda la cadena escalar es mOTIvada en diferentes formas y 

momentos. es decir. puede ser con una simple llamada telefónica o la 

participación en un evento. 

La motivación que la empresa inyecta a los vendedores tiene una reacción 

diferente en cada vendedor. ya que intervienen otros factores como 

experiencias. recuerdos. ambiente. etcétera. Ademós. como mencioné 

anteriormente. depende mucho de la escala de valores de la persona. Por 
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lo tanto. al no responder igual a un estimulo. olgunas vendedores logran 

satisfacer su escala de necesidades. y un escaso número puede llegar a la 

autorrealización. 

En resumidas cuentas puedo decir que el hambre par naturaleza tiene 

necesidades que desea satisfacer y que varian según los valores de cada 

individuo. pero en general. todas las personas tienen necesidades comunes. 

las cuales fueron catalogadas por Maslow como "Jerarquia de 

necesidades". Estas necesidades pueden ser bajas o altas. He aqui la razón 

par la cual el hombre se esfuerza por recorrer lo mós rópido pasible la 

carrera de la satisfacción de necesidades y de alcanzar el último peldaño 

de la pirómide: la autarrealización. 

En especial. creo que la labor que las compañias de venta directa 

desempeñan es motivar a las personas de niveles medias y bajos. la 

oportunidad de generar ingresos adicionales en su hogar. y dependiendo 

de sus caracteristicas y habilidades como personas. pueden elevar su nivel 

de vida. 

Durante mi participación en eventos de reconocimiento y premiación. ha 

habido personas que manifestaron haber empezado a vender en sus 

tiempos libres y. posteriormente. dejar sus empleos para dedicarse por 

completo a esta actividad. Pero también he visto y comprobado el otro 

lado de la moneda. en el que existe una continua rotación de personas 

que ingresan la organización. al mes estón en otra ya los dos meses en otra 

mós. Es decir. existe una fuerte deserción de integrantes que no logran 

absolutamente nada. mós que sentir que han perdido su tiempo - y su 

dinero- en el desarrollo de esta actividad de venta. 
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Ya sea que las personas tomen la actividad de venta directa cama un 

ingresa adicional a cama una verdadera carrero de tiempo completa. las 

empresas de venta directa contribuyen. de una u otra manera. en la 

economía del país. pues en el cosa de los empresas cama Avon y 

Tupperwore tienen varias años en el mercada: y en el cosa de Productos 

Selectos de Perfumería se ha consolidada cama uno empresa mediano 

100% mexicano. Y cama estas tres empresas existen otras que también se 

están desarrollando amplíomente en nuestro país. 

Can el presente estudia. pude conocer las actividades comunicativas de 

uno organización de vento directo hacia su fuerzo de ventas y su función. 

que o continuación presenta en estos conclusiones. Na sin antes resaltar 

que este estudia se apoya en otras importantes disciplinas. cama lo 

administración. la psicología y la sociología. 

En primer lugar. me pregunté cuáles eran las aportaciones que lo 

comunicación otorgo a través de este estudia. A la que concluí: 

a) Este estudia apartó una visión diferente sobre el usa que hocen las 

empresas sobre lo comunicación hacia su pública interna (empleadas y 

distribuidores a representantes independientes) y externa (media 

ambiente). Es decir. analicé la comunicación cama un procesa social. 

b) Mi estudia también ofreció una descripción sobre lo comunicación 

cama materia. ya que ampfié el conocimiento sobre su concepto. 

estructura. funciones. procesas e influencio en las demás. 

c) Por última. analicé o lo comunícoción cama uno herramienta que pasee 

grandes poderes de persuasión y motivación capaz de generar o 

cambiar ideos y conductos. influyendo o las demás positivamente. 
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Con base en lo anterior subdividi las conclusiones en tres aspectos 

importantes: 

1.- Las empresas de venta directo 

2.- Los distribuidores o Vendedores Independientes. 

3.- El papel de lo comunicación entre lo empreso y el vendedor 

independiente. 

1. - Sobre las empresas de venia directa 

Comprobé que las empresas de vento directa poseen uno estructuro 

administrativo basoda en la corriente humanista, donde el factor humano 

es muy importante. 

Sin embargo, son empresas que aun bajo el esquema humanista 

consideran O sus vendedores los instrumentos por medio de las cuales ellas 

podrón subsistir dentro del sistema (medio). Por lo tonto su medio justifica su 

fin, Es decir, son compañías que requieren de uno fuerte cantidad de 

vendedores (medio) para poder existir en el mercado y obtener ganancias 

(fin). 

Comprendí que estos empresas logran su permanencia en el mercado, 

comunícando sus díferentes principios, visión y filosofía -los cuales .no 

necesariamente emplean- enfocados en primer lugar, o lograr el éxito de 

sus vendedores: o entregartes la capacitación necesaria para que 

desempeñen adecuadamente su actividad: o retribuirles según su esfuerzo, 
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las ganancias; a ampliarles el panorama de socializar con más personas, de 

hacer amigas y de formar una "familia" de vendedores empresarios, y 

principalmente, a convertirse en personas econámicamente exitosas. Sin 

embargo. en la realidad la empresa. o su administración. fiene un objetivo: 

obtener ganancias y subsisfir. por ello la empresa se convierte a veces en el 

principal obstáculo para el éxito del vendedor. Esto se refleja en la falta de 

producto. en el incumplimiento de una promoción. en el manejo de las 

comisiones del vendedor o conveniencia de la empresa, en los cambios 

confinuos en tomas de decisión, etc. Podríamos justificar la actuación de la 

empresa como parte de los cambios que ellas deben vivir, o como parte de 

las contingencias del medio (tal cual lo vimos en las coracteristicas de la 

empresa de venta directa); sin embargo, no es así: La empresa sabe que su 

instrumento de éxito es la persona, a lo que puede y debe manejar y 

persuadir a su conveniencia, o través de sus conceptos comunicofivos, 

para lograr mantenerse en el mercado. 

También analicé que la empresa de vento directa es una organización que 

persuade o uno alta cantidad de personas al empleo informal, en el que no 

existen requisitos de edad, sexo o estudios, ni experiencias laborales previas, 

y en lo cual las mujeres se han idenfificodo, debido a la "flexibilidad" en 

horario, ingresos y ausencia de jefes. Y que mediante lo participación de 

más mujeres estas Organizaciones adquieren más fuerza en el mercado. 

De igual forma, observé que el empleo intormal fiene un inconveniente, ya 

que no garantiza a la mujer los servicios públicos, como seguro social. 

prestaciones, aguinaldos, primas vocacionales, entre otros. Paro cubrir estos 

servicios, la vendedora debe ganar suficiente, o en algunas empresas, 

realizar un mínimo de ventas. 
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Esta es la farma en que relacioné a la comunicación con la motivación. La 

empresa. mediante la comunicadón motiva a la vendedara a ingresar a la 

Organización. a fin de que ambas satisfagan sus necesidades. La empresa 

busca ganancias y mantenerse en el mercado y la vendedora busca 

satisfacer sus necesidades fisiológicas. de seguridad y ego. 

El empleo infarmal se convierte en incertidumbre cuando na puedes 

satisfacer alguna de las necesidades anteriormente mencionadas. por lo 

tanta, las empresas se esfuerzan mucha en "entusiasmar" canstantemente 

a las persanas para que se mantengan dentro de la Organización. 

Asimismo, identifiqué a la empresa de venta directa como un sistema 

abierto que participa con su comunidad, a fin de mantener un equilibrio 

entre lo que recibe y atarga. La empresa debe cantribuir de alguna farma 

con la comunidad en donde se desenvuelve, par ello. una de las 

características que estas organizaciones manejan son: envases reciclables, 

ingredientes biodegradables y el dejar de hacer pruebas en animales vivos 

len el caso de cosméticos). Sin embargo esta coractertstica ya no posee 

tanta fuerza como antes, ya que actualmente la mayorta de las empresas 

han desarrollado conciencio ecológica. 

Al mismo tiempo, las empresas retribuyen su éxito con aportaciones a la 

sociedad. Ejemplo de esto, están las aportacianes que Avan Cosmetics y 

Mary Kays Inc. realizan para investigaciones sabre la cura y el tratamiento 

del cáncer. Otro ejemplo es la empresa Amway Corporation, quien en 1992 

apoyó financieramente a las comunidades de las tarahumaras, a fin de 

mejorar sus servicios. 
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Por otro lodo. comprobé que los empresas de vento directo poseen uno 

estructura de ventas que sus integrantes consideran como innovadora y 

prÓctica. que retribuye ganancias según el esfuerzo de codo quien. es 

decir. en su estructura existe lo flexibilidad de que mós de uno persono 

ocupe "un mismo puesto" (por así llamarlo). En lo estructuro normal de uno 

empresa sólo puede haber un Director General. pero en lo estructuro del 

sistema de comercialización de vento directa. pueden existir cientos de 

personas en ese mismo "puesto". 

y Respecto O lo que no se sobe es que estas Organizaciones tienen bajos 

costos de producci6n. yo que se manejo por grandes volúmenes. pero su 

precio final es alto poro que de éste se puedan otorgar los descuentos y 

comisiones de los vendedores. Es decir. lo empresa no comporte ni cede sus 

ganancias propias. Pueda decir con certeza que las empresas de vento 

directo no pierden por ningún lodo. 

En conclusi6n. los acciones que ejercen los empresas de vento directo son 

porte de su comunicaci6n. Lo empresa sobe que mediante el estímulo de 

los deseos y necesidades pueden activar o sus miembros y "motivarlos" o 

llegar o niveles altos en su estructuro. Este manejo comunicativo es un 

factor que se mantiene vivo en todo momento. yo que es el motor que 

impulso lo cadena de lo organizaci6n hacia sus fines. 

Sobre los Vendedores Independientes. 

Comprobé que los vendedores independientes son personas con 

necesidades reales (pirómide de Maslow) y con el anhelo de satisfacerlos y 
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¿por qué no? De trabajar par lograr sus deseos y sueños. Se mueven boja 

esquemas sociales de ego, prestigio y rearlZación. 

Además comprobé que al no poder participar como empleados formoles 

bien remunerados, sus necesidades y deseos los mueven o integrarse y 

participar en una organización que les permita eso satisfacción. Pero 

también 01 ingresar ellos obftenen horarios flexibles, ingresos ilimitados, 

etcétera. Debido a esto, nuestro temo de estudio fue lo mujer. yo que son 

ellos los que han visto en este ftpo de empresas lo posibilidad de "ir 01 ritmo" 

que ellos deseen, que les permite no descuidar su hogar o sus labores de 

madre, esposo o hija. lo anterior ha catalogado o los empresas de venta 

directo en el negocio de los mujeres. 

De forma personal son ellos quienes tienen eso sensibilidad poro invitar, 

motivar y ayudar o otros mujeres, o animarse unas o otras paro "lograr el 

éxito", denominándolo como "lo independencia económico, sentimental y 

psicológico de los demós", en especial de lo parejo, quien o veces ignoro 

los capacidades de sus propio mujer. 

Asimismo, analicé que los mujeres que desarrollan sus habilidades en un 

trabajo de vento directo, pero de formo constante y ocftvo, conocen o 

más personas, contribuyen 01 hogar lo lo sacan adelante), les permite 

sentirse más útiles, con capacidad poro hacer algo, retribuirse algún bien 

de su gusto, mejorar lo decoración de su hogar, costear sus estudios o el de 

sus hijos, comer y darle un mejor nivel de vida o su familia. Sin embargo, 

otros vendedora, aun teniendo muy bajos ingresos, se conservan dentro de 

estos Organizaciones por lo relación personal, el ambiente a algún otro 

factor de su interés. 
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Para llevar a cabo la labor de vento directa comprobé que las mujeres son 

motivadas o manejar y persuadir a otras personas poro comprar las 

productos O paro ingresar o la red de ventas. 

Observé. igualmente. que las mujeres de niveles medios y bajas son las 

personas que más participan en estos organizaciones. Lo anterior se debe a 

que son personas con más necesidades básicos insatisfechas. poseen un 

nivel de estudios bajo. no tienen experiencia en algún empleo calificado. su 

edad y el hogar las ha mantenido relegadas de las actividades productivas 

del país. Por lo tanto. son candidatos paro los manejos comunicativas y de 

persuasíón de los empresas de venta directa. Así. entusiasmarlas. motívarlas 

y persuadir su conducta es uno actividad "sencilla" para la empresa. 

En conclusión. los vendedoras con estas características son las que 

mantienen viva a la organización mediante sus pequeñas compras; par lo 

tanto son ellas lo base de la organización aunque ellas mismas no se 

consideren así. 

Sobre los medios y formas de comunlcacl6n de las empresas de venta 

directa hacia su fuerza de ventas: 

Respecto a este punto. comprobé que lo forma en que la empresa tiene 

contacta can su ambiente. las actividades de reclutamiento o 

incorporación. lo capacitación y la premiación hacia su fuerza de ventas. 

son actividades que se realizan o través de la comunicación. He aqui. su 

importancia. ya que es el media por el cual pOdemos persuadir a lo gente 

a pensar a realizar algo. a provocar o modificar uno conducto y a lograr un 

objetivo a fin. 
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Comprobé que lo comunicación es un instrumento que permite lograr un 

objetivo o fin. Ya seo de formo oral o escnta y a través de lo selección 

adecuado de un canal. concluí que lo comunicación de las empresas de 

vento directa hacia sus vendedores se do de das maneras: formol (cuando 

usan un canal de lo propio empresa, esto puede ser un escnta, uno reunión, 

un evento, uno revisto, etc.) e informal cuando se do en uno chorlo fuero 

de uno reunión, un encuentro inesperado con algún empleado o directivo, 

un ruído, etc. Pero cualquiera de las formas que utilice, se concluye que la 

comunicación es un factar importante para este tipo de empresas, ya que 

es por medio de ella que existe un enlace entre empresa y vendedor. 

También analicé que la comunicación formal se caracteriza por ser 

descendente, sin embargo, par la cantidad de per.;onas que forman o lo 

organización no se puede garantizar que todos (hasta el último eslabón) 

estén realmente informados, Por ejemplo, un mensaje llegará primero o las 

niveles más altos, de estos bajará o niveles medios y así. hasta llegar o las 

últimas cadenas de lo organización. Por ello, los empresas han nombrado o 

sus vendedares de diferente formo, por ejemplo los Líderes, y apoyándose 

en ellos, las motivan a ejercer reuniones mensuales a fin de establecer un 

contacto más cercano con sus vendedoras. Sin embargo, manejando osi lo 

comunicación ésta no se vuelve oportuno ¿Qué hacer ante esto situación? 

Una de los actividades que comenzamos o implementar en Productos 

Selectos de Perfumería fue lo creación de un Departamento de 

Comunicación, dedicado exclusivamente a ello, el cual serviría de enloce 

entre lo empresa y lo fuerzo de ventas. Este departamento contaba con·un 

directorio con todos los datos de la fuerzo de ventas, y renovar.;e de 

manera periódica, debido a la deserción. Por úlfimo, se organizó a través 

de la estructuro del sistema "lo responsabilidad de compartir información". 
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Así las personas de jerarquía mós alta se comprometían a transmítir la 

información a todo su grupo en un tiempo límite. De igual forma, el 

departamento tuvo en mente emitir folletos. revistas. cartas y 

memorandums, dependiendo de la cantidad de integrantes. Así como 

verificar que la fuerza de ventas estuviera realmente informada, para ello se 

había planeado hacerlo vía telefónico (con líderes) o en eventos 

consecuentes al envio de la información. 

Otro de las facetas de comunicación la denominé Capacitación. En esta 

etapa era carocteristico que la persona no recibiera mucha 

espeCialización respecto a los productos O lo empresa, sino que conforme 

ha su crecimiento se le iba proparcionando mós conodmiento. Por ser lo 

capacitación uno alta inversión que no se proporciona igualo la fuerza de 

venta, personalmente recomiendo contar con duplicados sobre Cursos, 

Videos, conferencias, etc. a fin de que en todas las vendedores reciban -a 

su tiempo- la información tal cual como lo desea la empresa. Puede -quizó­

capacitarse a un número de instructares poro que sean ellos quienes 

manejen los programas anuales de capacitación y verifiquen que todo los 

vendedores reciban la mismo información. 

También conclui que la premiación es también una faceta importante en 

lo comunicación, yo que uno imagen habla mós que mil palabras. De esta 

formo, lo persona que observa la entrega de un automóvil alimentoró su 

motivación y desearó trabajar hasta recibir el suyo. Igualmente, el 

comentario de una vendedora que acabo de regresar de una convención 

o un viaje provoca en sus compañeras la idea de que también ellas 

pueden lograrlo, modificando osi su conducto. De esta formo lo 

comunicación que se manifiesto en las premiaciones se convierte en una 

fiesta en donde todas las vendedoras desean ser las festejadas. Es por ello 

167 



que los reconocimientos y los premios forman lo porte más importante de lo 

estructuro de lo Organización, mismo que crece conforme se desarrollo lo 

empresa. 

Lo premioción y el reconocimiento también son comunicación, por ello, 

concluyo, que es el medio más eficaz poro entusiasmar y monvor o lo 

fueao de ventas, y es lo rozón por lo cual lo empresa se empeño en hacer 

esto labor de formo creativo y constante. 

Mencionaré uno frase que o mi parecer define bien lo que logro lo 

comunicodón: " A mayor comunicación, mayor fueao" Mientras más 

efecnvo seo lo comunicación de lo empresa con sus representantes mayor 

posibilidad habrá de integrarse o ello. Quede esto frase como conclusión y 

despierte el interés de este estudio en los empresas de vento directo, como 

aliciente o su labor comuniconvo, en lo que dio con dio innoven nuevos 

técnicos comuniconvos, en los que se veo reflejado su creonvidod y 

entusiasmo, osi como lo honestidad y franqueza poro motivar y persuadir 

con lo verdad o sus vendedores poro que un alto porcentaje de los que se 

dedican o esto labor tengan éxito, mejoren su nivel de vida y contribuyan, 

01 desarrollo de nuestros comunidades. 
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PIES DE PÁGINA 

1 Zerrnat. es una Marca Registrada por la Empresa Productos Selectos de Perfumeria S.A. de C. V. 

2 Lista de Miembros de la Asociación de Venta Directa. con fecha 28 de Abril de 1998, obtenido de la página 
web, internet: http://www.dsa.orglmembc:r.stm 

3 Revista MtI/¡m;~'e1 Mhico. Las redes, mercadotecnia del futuro Año 2. Volumen I y 2. 

~ No son consideradosfreeJa1Jce, debido a que éstos requieren de conocimientos y experiencia para realizar 
sus labores de fonna independiente, declanmdo sus percepciones y pagando impuestos. 

~ Coordinar es asegurarse de que la división del trabajo dé buenos resultados; es decir, que haya unidad de 
esfuerzos pan. alcanzar el objetivo comUn. 

6 Delegar significa conferir una ciertJl autoridad especifica por parte de una autoridad superior. Al respecto 
Mooney nos dice que "el principio de la delegación es el centro de todos los procesos de una organización". 

7 Delegar significa conferir una cierta autoridad especifica por parte de una autoridad superior. Al respec:lo 
Mooney nos dice que "eI principio de la delegación es el centro de todos los procesos de una orpniz.ación". 

'"TaviSlock lnstirute ofHuman Re1atioos", Inglaterra 1950. 

9 Audirac Camarena Carlos y otros. ABe del Desarrollo Organi::acional. Ed. Trillas. 1994. México. Pág. 55. 

10 Gareth Morgan , Imágenes de lo Organi:oción. Ed. Alfaomeg.a., 1991. Mexico. Pág. 36 

11 Femández Collado, Carlos. lA Comuniooción ~II illsOrgani:aciones. Ed. Trillas. 1991. México. Pág. 54 

12 ¡bid. Pág. 57 

\3 Estudio realizado por Joan Woodward en 1953 y publicado en Organization: Theory and Practic, Oxford 
Universny Press, Londres. 1965. 

15 Navegador Explorer. UniCass, 1996. hnp;l/www.unicass.cllventad.htm 

li Ibid 

19 Serie de impulsos relativamente autónomos y distintos. 

lO Maslow. Abraham El hombre autorreoJi;;Q(/o Ed. Kairós. 3a. Edición, Barcelona. Pag. 66 

21 Fremont E. Kasr: Y James E. Rosenzwc:ig. Administración en /as OrgoJJi::aciones. Ed Me <iTaw HitL 
México, 1985. 

:2 Aristóteles definió el estudio de la (comunicación) retórica como la bUsqueda de '"todos los medios de 
persuasión que tenemos a nuestro alcance" ,tomado de "El Proaso lk la Connmiooción" de David Berlo. Ed. 
Ateileo, Buenos Aires, 1985. Pag. 7 
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~'Berlo K, David. El proceso de la Comullicacioll, Ed. El Ateneo. 1985. Pig. lO 

14 Se dice de lo que, no siendo privativamente de ninguno. penenece y se extiende a vanos. 

~~Es el encargado de tomar las ideas de la "fuente" y disponerlas en un código. expresando asi el objetivo de 
la fuente en forma de mensaje. 

26 Es el encargado de tomar y transformar las ideas del mensaje segUn su código, entendiendo y aceptando su 
comenido. 

~; QuiTOga Homs. Ricardo. Lo ComullicaciÓII en lo Empresa, G.E. l .• M6cico.I990. Pág. 1-12 

1J Koontz., Harol. E.h:meruos de AdministToCión. McGraw-HiIl México. 1988. Pág. 33 

Z9 Goldhaber M. GeraId. Comunicoción Organi:acilNJaI, Ed. Diana Técnico. Mexico 1984. Pág.22 

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

31 Internet Navegator. The career for lhe 19905: Direct Se1ling. hnp'/!www <Isa orglcareer SIro 1998 

lZ ¡bid 

33 Imernet Explorer. httnpwww aroway comllnfoCenterÓ-didY asp, 1998 

.l4 Internet Navegator. Careers in Direct SeIling. hnp'lIwww da onzlcareer stm 1988. 

J~ Internet. hup'!Iamway comlinfoCenter!guesrions!question13 ASp 1998 

16 lnternet. htwllmembers tripod coml negocioslnegocio.htm1, 1998. 

J' Información otorgada por la Consultora de Belleza, Abril 1998 

lt AMW A Y DE MEXICQ, Kit Inicial. Folleto "Su propio negocio". Amway Corpl- Marca Registrada de 
Amway Corp. E.U.A.. 1990 

39 Yanhal de México, Octubre de 1997. 

40 Persona que prestó su casa para la demostración. 

41 Persona que ingresa a la Organización de Ventas Zennat y que informa y asesora a sus clientes de los 
beneficios de los productos y del sistema. 

4: Manual del Asesor Zennat, propiedad de la empresa Productos Selectos de Perfumería, 1994. 
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