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RESUMEN 

La actividad de venta drecta es, a veces, ma1 comprendida, lo cual puede, a 
veces, generarreacciones negativas. La existencia de esfas actitudes por parte 
de algunos consumidores y, eventualmente, de quienes podrian integrar esas 
redes de comercializacion, constituye un elemento que retarda el desarrollo de 
la actividad. Es conveniente conwer, entonces, las caracterkticas de esas 
pasibles actitudes negativas, sus fundamentos, su difusion. De esta manera, las 
empresas o, en su caso, la Camara que /as agrupa y represenfa, podrian tomar 
medidas para conbarrestarlas y evitarlas. Pero para conocerlas es necesarlo 

lste trabajo obluvo el Primer Premioen el Primer Concurw Nacional de Trabajos de 
restigacion sobre Venta Directa, organizado por la Camara Argentina de Venta Directa 
AVEDI), en 1999. 
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contar con un diseiio de investigacion que permita determinarlas. El objetivo del 
trabajo que se propone es reahar ese diseiio, mediante la bcnica de "fwus 
group" y aplicarlo, de manera de proporcionar informasion sobre el problema 
expuesto. 
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En setiembre de 1998, la Camara Argentina de Venta Directa (CAVEDI) realizo un 
desayuno de trabajo para Docentes en Comercializacion, provenientes de distilitas 
universidades dei pais. Esa reunion forrnaba parte de la poiitica adoptada por CAVED1 
de apoyar a las catedras de comercializacion, con asesorzmiento tecnico y material 
didactico: estirnulando la difusion de ia actividad. 

En la oportunidad aludida, CAVED1 anuncio la organizacion de un concurso de trabajos 
de investigacion sobre ternas de Venta Directa, invitando a participar a 10s docentes 
universitarios de cornercializacion, de todo el pais. 

Corno resultado de esa convocatoria, se present0 esta investigacion, que obtuvo el 
primer premio. 

Capitulo I 

MARC0 REFERENClAL Y OBJETlVOS 

1. Importancia de la actividad deventa directa 

Las actividades denominadas "venta directa" se definen como la "comercializacion de 
bienes de consumo y servicios, directamente a 10s consumidores, generalrnente en sus 
hogares o en el domicilio de otros, en su lugar de trabajo y tarnbien fuera de 10s 



cornercios, usualrnente a traves de una explicacion o dernostracion de dichos bienes o 
se~ ic ios  por park de unla revendedorla independienteV3. 

Constituyen, en el rnundo y en nuestro pais, un sector de rapido crecirniento. 

Para una idea general de la irnportancia de la venta directa, pueden rnencionarse 
algunas cifras. 

Asi, tornando la situacion de cuarenta y seis paises en 1997 (algunos con datos de 
1996), la Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa ha estirnado que las 
ventas rninoristas alcanzaron ese afio us$ 80.371 rnillones (excluido lrnpuestos a1 Valor 
Agregado), con 30.875.004 revendedores (las cifras para Argentina, a la fecha 
rnencionada, segun la rnisrna fuente, eran ~ ~ $ 1 . 0 7 4  rnillones y 429.000 re~endedores).~ 

2. Objetivos del trabajo 

Desde luego, la venta directa es relativarnente incipiente en nuestro rnedio. Ello 
irnplica que debe considerarse corno un rnetodo de cornpra suplernentario o 
cornplernentario, ya que no tiene todavia la trascendencia ni la difusion suficiente para 
constituir una alternativa desafiante a la venta en 10s canales tradicionales rninoristas. 
Esta situacion, por otra parte, es la que tarnbien caracteriza a otros rnedios, corno 
Estados Unidos de Americas, con mayor experiencia en este tipo de cornercializacion y, 
por otra parte, origen de algunas de las mas irnportantes ernpresas del sector. 

Se trata de un sisterna que tiene multiples facetas, cuyas caracteristicas influyen en el 
exito final. 

Las estrategias y las tecnicas utilizadas en esas distintas facetas involucradas son tan 
arnplias y diversificadas corno la cantidad de personas que actuan en el rnisrno. Existe 
una enorrne variedad de enfoques silgeridos sobre corno encontrar una buena 
ernpresa, localizar lideres, despertar interes en la oportunidad presentada, lograr que 
10s potenciales ingresantes concurran a reuniones de presentacion, conducir 
presentaciones, lograr la aceptacion del postulante, desarrollar las advidades, etc. 

CAMARA ARGENTINA DE VENTA DIRECTA (CAVEDI), ler. Sirnposio Academic0 sobre Venta 
Directa (Buenos fires, 1994). 
'WORLD FEDERATION OF DIRECT SELLING ASSOCIATIONS, Worldwide Direct Sales Data, 
july 30, 1998. 
5DIRECT SELLING ASSOCIATION, 1997 Estudio sobre /as acfitudes hacia la Venta Directa 
(Washinglon, abril de 1997), pag. 25. 



Deberia suponerse que no existe una linica forma correcta de desarrollar estos temas. 
Hay demasiados factores invoiur,rados, muchos de ellos intangibles, que determinan el 
exito final. 

Se estimb, sin embargo, que un apotte interesante para el desarrollo del sector 
consistiria en diseiiar una investigacibn que determinara la imagen de la advidad y las 
percepciones de distintos sectores, en relacibn con aspectos determinantes del 
desarrollo. 

Se consideraba que incrementar el conocimiento de estos aspectos. por patte de las 
empresas podria contribuir a una mas rapida y eficiente expansion de tales advidades. 

Ello fue el determinante de la presente investigacibn 

Capitulo II 

I. Objetivos generales y especificos 

Tal como se explico anteriormente, el objetivo general de la investigacibn esta enfocado 
a determinar la imagen de fa actividad y las percepciones de distintos sectores, en 
relacion con aspectos determinantes del desarrollo de la venta directa. 

Uno de 10s aspectos claves para el desarrollo de la actividad en general y de cada 
empresa en parbcular es la incorporacibn de nuevos integrantes al sistema, que se 
desempeiien posteriormente en forma activa y permanezcan en el mismo. 

El tema es planteado recurrentemente, como una de las preocupaciones basicas del 
sector. Y es lbgico que asi sea, ya que el crecimiento consiste, justamente, en lograr un 
conjunto cada vez mayor de revendedores, que actuen eficientemente. 

Los tres aspectos seiialados estan, ibgicamente, vinculados. 

Asi, la incorporacibn del personal adecuado implicara luego lograr buenos niveles 
individuales de actividad, coadyuvantes al desarrollo global. A su vez, estos niveles 
aceptables de actividad, que implican para el revendedor remuneraciones razonables, 

contribuyen a que se mantenga en el sistema. 



Como un marco general, esta la imagen de la ernpresa y de sus productos, que facilita o 
no el proceso de incorporacion, actividad y permanencia. 

En ese enfoque, el estudio intento especificamente analizar 10s siguientes aspectos: 

Ventajas, lirnitaciones e inconvenientes percibidos para el desarrollo de actividades 
independientes. 
Ventajas, limitaciones e inconvenientes percibidos para el ingreso al sistema. 
Ventajas, limitaciones e inc~nvenientes percibidos para permanecer en el sistema. 
Ventajas, limitaciones e inconvenientes percibidos por 10s potenciales compradores 
de productos. 
Attitudes hacia el sistema y las empresas actuantes. 

2. Fuentes de infonnacion 

Como paso inicial del estudio se realizo ilna amplia revision bibliografica, que se incluye 
al final de esta misrna presentacion. 

Ello permitio la base suficiente para posibilitar la obtencion sisternatica de datos a parlir 
de tres fuentes de informacion: 

La utilization de la tecnica conocida como focus group, que se explica en el punto 
siguiente. 
La realizacion de entrevistas con revendedores del sector. Algunos de estos 
revendedores surgieron de la aplicacion de la tecnica anterior, otros fueron 
localizados a traves de consultas. Complementariamente se solicito a empresas del 
sector el contact0 con asociados actuantes en la Provincia de Mendora, que 
pudieran aportar informacion. 
La asistencia a conferencias del sector, invitado por revendedores actuantes en 
Mendoza. 

3. Description de las tbcnicas utilizadas 

El focus group o sesion de gruposQs una tecnica utilizada en 10s diseiios formulativos o 
exploratorios. 

Tara ampliar las referencias sobre la tecnica utilizada puede wnsultarse, por ejemplo, JANY, 
Josk Niwlas, investigacion integral de mercados (Bogota, McGraw Hill 1994); MIQUEL, 
Salvador y otros, investigacion demercados (Madrid, McGraw Hill, 1997), etc. 



Consiste en introducir temas de discusion a grupos de individuos, en un context0 que 
permite y estimula la interaccion de sus comentarios y objetivos. Todo el proceso es 
supervisado y encauzado por un moderador. 

La caracteristica basica de la tecnica es el proceso de interaccion que se logra entre 10s 
integrantes del grupo, de tal manera que 10s comentarios de algunos generan nuevas 
ideas y comentarios en oiros, permitiendo el avance en el analisis del tema. 

Si bien el proceso parece natural. requiere una cuidadosa planificacion, en relacion con 
la informacion que se desea obtener. composicion del grupo y selection de 10s 
individuos que van a intewenir. 

En el caso planteado, la revision bibliografica permitio una definicion precisa del tipo y 
caracteristicas de la informacion a obtener, en funcion de 10s objetivos de la 
inves~gacion. 

Se u~lizaron cirlco grupos para e! anidisis, cada uno de 10s cuales estaba constituido por 
doce personasi. 

Tres grupos estaban constituidos por estudiantes del ultimo aAo de la carrera de 
Licenciado en Administracion. La homogeneidad permite una mayor libertad a1 expresar 
opiniones y sentimientos. Se busco, sin embargo, representacion de ambos sexos y 
diversidad de experiencias o conocimientos del sistema, de manera de permitir cierta 
heterogeneidad. Esto es importante, a fin de generar opiniones distintas que permitan 
un mejor avance de la discusion. La edad fluctuaba entre 10s veinte y veintiocho aAos de 
edad. 

Los otros dos grupos estaban constrtuidos por personas entre ireinta y cincuenta y cinco 
aiios de edad, con razonable equilibrio de edades, sexo, actividades y conocimiento del 
tema. 

El numero de grupos permite un avance paulatino del tema. Los primeros grupos 
aportan mayor cantidad de informacion y permiten orientar la obtencion de datcs y 
detalles importantes en el desarrollo posterior. 

7Respecto del numero optimo, no hay una regia general al respecto. El nljmero utilizado se 
considera razonable, ya que un numero muy limitado de integrantei disminuye la variedad de 
ideas y experiencias que pueda determinar la interaccion del grupo. A su vez un numero 
exksivo limita la interaccion, ya que cada individuo tiene menos posibilidades de expresarse, 
surgiendo ademas dificultades en la funcion de moderation, por la realization posible de 
conversaciones bilateraies entre 10s participantes. 



La duracion de cada sesion f luctd alrededor de las dos horas. Las sesiones fueron 
grabadas, a fin de permitir un mejor registro de las opiniones. La funcion de moderador, 
el analisis del desarrollo y las conclusiones fueron realizadas por el responsable de esta 
invesiigacion. 

El papel de moderador es importante para una buena aplicacion de la tecnica. Se debe 
animar y lograr que cada paticipante pueda expresar y discufr sus opiniones en forma 
comoda y natural. evitando introducir sesgos y opiniones personales. Hay que equilibrar 
y neutralizar el excesivo protagonismo de algunos participantes y estimular a aquellos 
participantes mas timidos y silenciosos. 

Como ventajas generales del metodo pueden seiialarse la interaccion entre 10s 
miembros del grupo, posibilitando informacibn mas rica que la que podria surgir del 
wnjunto de respuestas individuales, un efecto de bola de nieve, en la medida en que 10s 
comentarios de un integrante genera nuevos comentarios de otros, espontaneidad, por 
el mismo proceso indicado, flexibilidad que permite el mejor cubrimiento de 10s temas y 
rapidez para la obtencion de informacion valiosa proveniente de diversos individuos. 

Los inconvenientes derivan de sus caracterisfcas de tecnica de investigation 
cualitativa. Asi, 10s resultados de esta tecnica deben analizarse con cuidado y no 
pueden ser generalizados en terminos estadisticos, dado la falta de representatividad de 
la muestra. Sin embargo, son particularmente irtiles en 10s diseiios exploratorios, a1 
aportar ideas y puntos de vista que pueden servir de base de patida para considerar 
nuevas perspectivas en determinados temas y realizar posteriormente analisis mas 
profundos o nuevas investigaciones. 

Capitulo Ill 

VENTAJAS, LlMlTAClONES E INCONVENIENTES PERCIBIDOS PARA EL 
DESARROLLO DE ACTlVlDADES INDEPENDIENTES 

1. Factores a analizar 

Un aspecto determinante, tal como se indico antenormente, es determinar cuales son 
10s factores que son contribuyentes y cuales son 10s factores que traban el ingreso de 
nuevos revendedores o asociados. 

Para la determinacion de este aspecto, se plantearon dos niveles de analisis: 
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En primer lugar i que  tipo de reacciones plantea la posibilidad de convertirse en 
"ernpresario", con todas las implicancias que ello irnplica? 

Se suponia que si ese rol era visualizado corno indeseable, ello podia constituir una 
de las trabas para lograr un ingreso mas fluido de postulantes al sisterna. 

El segundo enfoque estaba referido a que, sobre la base de concebir el rol rnisrno 
de ernpresario en tkrrninos positivos, podian existir algunas caracteristicas de las 
funciones ernpresarias que resultaran indeseables, con lo cual se trabaria tarnbien 
el ingreso al sistema. 

2. lnfonnacibn obtenida 

En relacion con el primer tema: se trato de deterrninar la irnayen actual del rol 
ernpresarial. 

Aca se produjo una dicotomia curiosa. En diversos grupos se escucharon algunas 
criticas fuertes a 10s ernpresarios, iales corno: 

"Solo se preocupan de sus ernpresas, sin irnportar si tienen que despedir gente". 
"Yo nunca he lrabajado: por lo que tengo poca experiencia directa. Pero veo varias 
novelas en la television, que me parece que reflejan bastante 10s problemas de la 
gente de nuestra edad. Y cuando aparecer! ernpresarios, casi siernpre son 
arnbiciosos, sin escr~jpulos. Asi que pienso que asi deben ser en realidad". 
"Leernos en 10s diarios que uno de 10s problemas principales de nuestro pais es la 
evasion irnpositiva. Y son 10s ernpresarios 10s que evaden irnpuestos, junto con 10s 
profesionales que trabajan por su cuenta. Nosotros corno consurnidores pagarnos el 
IVA, por ejernplo, y ellos son 10s que no facturan o no 10s pagan". 

Pero r n b  tarde, alplantear algunas de las caracteristicas d d  trabajo ernpresarial, en 
general h u b  apetencia de ese rol. Asi: 

"Me gustaria poder decidir que hacer, a que precio vender, que productos tener en 
el negocio". 
"El rnes pasado, corno era el curnpleafios del dueiio del negocio en que trabajo, nos 
invito con un asado y luego cerrb y nos dio la tarde libre. Es bueno poder disponer 
sobre cuando trabajar o no". 
"Si yo fuera ernpresario, creo que se acabarian rnis problernas econbrnicos". 



"El (se refiere al propietario del negocio en que trabaja el opinante) todos 10s aiios 
se toma un mes de vacaciones. El aiio pasado viajo a Brasil y antes habia estado 
en Chile". 

El segundo tema result0 esclarecedor. Al plantear entonces que, dado la deseabilidad 
del rol empresarial, cuales eran las causas por las cuales 10s participantes no se 
transformaban en empresarios, las respuestas fueron variadas: 

Vive en el mismo edificio (del negocio). Cuando yo llego ya esta trabajando y 
cuando me voy sigue trabajando. Creo que debe trabajar unas doce horas diarias y 
me parece que frecuentemente tambien trabaja 10s sabados y domingos. Yo no 
soportaria ese ribno" 
"Lo que pasa es que yo, que soy administrative, cuando me voy a casa me olvido de 
10s problemas. En cambio el empresario no puede desenchufarse nunca" (Se 
considera que la funcion empresarial es absorbente y requerira muchas horas). 
"Para ser empresario hay que tener un capital importante. Hay que tener plata para 
el stock, 10s gastos iniciales, alquileres, etc. y para el arranque initial". (Se 
considera que instalar una empresa requiere una inversion considerable). 
"A veces me lamento de mi trabajo, per0 me permite vivir mas o menos bien. Si 
decidiera instalar un negocio, tendria que renunciar y jugarme a todo o nada. Seria 
como lanzarrne al abismo, 'Que pasa si algo sale mal? flemor al riesgo propio de 
cualquier actividad). 
"Tengo veinticinco aiios y trabajo desde 10s dieciocho aiios, Mi seiiora tambien 
trabaja. Tenemos un auto, que ya tiene varios aAos y estamos pagando la cuota de 
una casita. Si instalo un negocio y me va ma1 y pierdo lo que tengo me muero" (Hay 
aversion al riesgo y a la posibilidad de perdidas de capital). 
"Por supuesto que me gustaria ser empresario, per0 tendria que saber de muchas 
cosas. como marketing, impuestos, Cnanzas y todo eso" (Se considera que ser 
responsable de una empresa requiere conocimientos profundos y diversificados). 

3. Analisis de la informaci6n y conclusiones 

Del analisis realizado surgiria que si bien tener un negocio propio y consecuentemente 
desarrollar una acb'vidad independiente es considerado una meta deseable por parte de 
buena parte de la gente, se perciben, al mismo Cempo, algunas limitaciones o 
inconvenientes propios de esa acbvidad. 

~ Q u C  factores hacen entonces que, aun deseando tener una actividad propia e 
independiente, la gente pueda rechazartomar una decision en ese sentido? 



Tal como se ha advertido en la primera parte de este trabajo, el tip de metodologia 
utilizada no permite obtener conclusiones definitivas ni 10s hallazgos pueden 
generalizarse a la poblacion. Pero para 10s grupos considerados existen cinco factores 
que juegan como keno. Y resulta interesante que el sistema de venia directa no 
presenta ninguno de esos inconvenientes. 

De las frases seleccionadas transcriptas mas arriba, surgen las siguientes 
restriccioness, consid3radas importantes por 10s participantes: 

Se considera que la funcion empresarial es absorbente y requiere muchas horas. 
Se considera que ~nstalar una empresa requiere una inversion considerable. 
Temor al riesgo propio de cualquier actividad, en contraposicion con la seguridad de 
un empleo, 
Hay aversion al riesgo y a la posibilidad de perdidas de capital. 
Se considera que ser responsable de una empresa requiere conocimientos 
profundos y diversificados. 

Y, justamente, el sistema de venta directa no presenta estos inconvenientes. Asi. 

El revendedor puede graduar las horas que dedicara a su actividad (No hay una 
cantidad minima determinada de horas de trabajo ni horarios). 
No hay que realizar una inversion inicial importante (No hay equipamientos, 
alquileres. Solo se requiere, variable con las empresas, alguna modesta inversion 
inicial). 
No hay necesidad de renunciar a las actividades actuales (Por 10s aspectos 
indicados anteriormente, de desempeiio sin horarios ni con cargas minimas de 
trabajo!. 
Como no hay inversion, no hay perdida posible de capital (en general, aun la 
pequeiia inversion requerida por algunas empresas, es recuperable por lo menos 
parcialmente, en caso de abandon0 de la actividad). 

N o  se requieren conocimientos especializados, pero, ademas, se cuenta con 
respaldo de formacion y apoyo (Esto tanto por la funcion del patrocinante, como por 
parte de la empresa, que se ocupa de producir, innovar, facturar, aspectos 
impositivos, etc.). 

Es de destacar que en las conferencjas alas que asistimos y en las diversas entrevistas 
que realizamos con quienes ya se desempefian en el sector fueron rnencionados 

8Para un analisis cuincidente parcialmente con eslos hallazgos, vease CLEMENTS, Leonard W., 
A tenica do ABC, en MARKS, Will, Marketing de rede 0 guia definitive do MLM (Sao Paulo, 
Makron, 1996), pag. 44. 



solamente algunos de estos diversos aspectos. Pero en ningun caso esto fue realizado 
como parte de un tratamiento sistemAbco, en forma conjunta, que contrapusiera la 
funcion empresarial traditional con la actividad que se promocionaba. 

Esto es, era el propio asistente en que, con atencion, debia ir recopilando en las 
distintas partes del desarrollo, estas caracteristicas que podrian disminuir sus temores. 

Podra quiz& argijirse que cada persona presta atencibn a 10s aspectos que, 
justamente, le resultan importantes. Pero, desde luego, no todos 10s asistentes estan tan 
atentos ni todos pueden sistematizar lo que escuchan, en funcion de sus temores y 
aprensiones. 

La implicancia, entonces, es que deberia considerarse la posibilidad de rediseiiar 
las formas de presentacion, con un enfoque que abaque en forma sistemaca la 
presentacion conjunta de estos elementos (y otros que se detecten rnediante 
investigaciones similares). Esto podria facilitar el analisis por parte del postulante de las 
ventajas y limitaciones de la actividad que se le propone. contibuyendo a una decision 
positiva. 

VENTAJAS, LlMlTAClONES E INCONVENIENTES PERClBlDOS 
PARA EL INGRESO AL SISTEMA 

El segundo paso del analisis se refiere a que, planfeada la posibilidad de realizar una 
actividad independiente como empresario, ique ventajas, limitaciones o inconvenientes 
perciben las personas para transformarse en "empresario", "socio" o "asociado"? (que 
son terminos generalmente utilizados en el sector, para aludir a 10s revendedoresg). 

1. Las motivaciones basicas 

Las recomendaciones tipicas realizadas por las empresas del sector a 10s 
revendedores, en su relacion con potenciales ingresantes, es tener en cuenta que el 
dinero es solamente un rnedio para obtener satisfaccibn de necesidades insatisfechas. 
Consecuentemente se trata de detectar esas necesidades con preguntas del tipo "ique 

'El Codigo Mundial de Etica para la Venta Directa utiliza el termino "revendedor", definiendolo 
como 'la persona miembro de una organizacion de venta de una compatiia de Venta Directa" 
(1.2 Glosario de Terminologia). 



le gustaria tener?", para luego destacar que ello se podria lograr con 10s ingresos 
provenientes de la a&vidad.'Q Cornplementariarnente se suele destacar, aunque en 
forma indeterminada, el exito de algunos integrantes de la empresa, que han logrado 
ingresos excepcionales. 

2. lnforrnacion obtenida 

Algunos de 10s testimonies logrados ratifican este enfoque, per0 introducen otras 
dimensiones interesantes: 

"Lo ~UF:  me atrajo es que lo que gano dependera de lo que haga y del tiempo que !e 
dedique. Ademas nadie me manda. Todavia garlo muy poco per0 tengo fe aue voy 
a me~orar". 
''Antes conocia a poco gente, per0 esto me da la oporiunidad de conocer a mucha 
genie". 
"Me invitaron a una reunion. En esa reunion casi no explicaron que empresa era. 
Para mi esto es importante, per0 no me anime a preguntar. No puedo empezar a 
trabajar en algun ladc y recien despues enterarme de que empresa es. 'Se 
acuerdan de esa pelicula de Tom Cruise que era un abogado recibn recibido que 
ingresaba a una firma de abogados vinculada con la mafia? No dig0 que esto sea 
igual per0 uno necesita tener information" 
"En esta epoca vivo con el alma en un hilo. En mi empresa estan despidiendo gente. 
En este sistema, segun explican, no es 'todo o nada', ya que si trabajo mas, gano 
mas, pero nunca me quedaria de golpe sin ingreso" 
"Ahora trabajo en una empresa que me absorbe todo el Cempo. Mis hijos crecen y 
no puedo disfrutarlcs. Si a mi me aseguraran que podria tener el mismo ingreso, 
per0 con mas tiempo libre, no vacilaria en ingresar". 
"Siempre nos han tratado ma!. Pero uno tiene que aguantar. Como esta la cosa 
afuera no esta para hacerse el gallito. Por eso cuando a uno le hablan de ser su 
propio jefe para la oreja" 
"iHay tantas cosas que me gustaria tener ... !" 
"Casi fui a ciegas (a una reunion explicativa). No me dijeron que productos eran. 
Luego, el que me habia invitado me explico con bastante detalle" 
'Yo creo que estoy muy capacitado. Pero en la empresa en que estoy no tengo 
posibilidades de progresar. Nunca me reconocen nada. Por eso me gustaria 
cambiar" 
"No creo que pueda vivir de esto. Me conform0 con sacar unos pesos extras". 
"No me interesa ser millonario. Pero me gustaria ganar un poco mas de plata para 
comprar cosas que nunca pude tener o ir a lugares que nunca he visitado". 

1°Entrevista con revendedores de una empresa del sistema. 
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'En reaiidad con lo que yo gano, vivo bien. Pero me gustaria ganar lo mismo y 
trabajar menos". 
Trabajo en un banco. Como vivo lejos me tengo que levantar muy tempranoI4. 
Cambiaria de empresa solo para poder dormir mas en la mafiana" 
"Por supuesto, cuando me reciba no pienso seguir. No llevo estudiando siete aiios 
para ser un vendedor" 
'Nunca pude lograr que me explicaran como funcionaba exactamente el sistema de 
remuneraciones. En una reunion a la que asisti, dijeron que 'a ustedes ya les 
h a b r h  explicado el sistema de calculo que les permite beneficiarse de. la actividad 
de todo el grupo', per0 nunca logre una explication clara. Por eso no quise entrar. 
Saber lo que uno va a ganar es importante". 

3. Analisis de la informacion sobre rnotivaciones y conclusiones 

El tema motivational, vinculado con las cosas que pueden obtenerse con dinero, parece 
correctamente planteado. 

Hay otras menciones; que en realidad tambien se relacionan con tener ingresos, como 
m L  tiempo libre, estar con la familia, ir a trabajar mas tarde. 

En ese enfoque, no parece que la posibilidad de obtener ingresos excepcionales, 
propios de quienes alcanzan niveles de rnucha actividad en la organizacion, sea el 
elemento mas atractivo. Mas bien parece que todos quisieran tener "un poco mas 
de ingreso" para satisfacer ciertas metas hasta ahora no c u r n p l i d a ~ ~ ~ .  

El conocido esquema de MaslowI3 puede plantear algunas alternativas interesantes. 
Algunos de sus fundamentos parecen estar siendo utilizados actualmente por las 
empresas del sector. Asi, Maslow postula que "el analisis precis0 de nuestros deseos 
cotidianos demuestra que son mas bien medios para un fin y no fines en si mismos. 
Deseariamos tener dinero para comprarnos un coche. Quisieramos comprarnos un 
coche para imponernos a otros, etc."14 

IIEl ingreso de 10s empleados a 10s bancos, en Mendoza, es a las 7 hs., ya que el horario de 
atencion ai pliblico se extiende desde las 8 a las 13 hs. 
I2Seria interesanle analizar 10s planes de las diversas empresas actuantes en el sistema. El 
tema planteado sugeriria que serian mas efectivo planes que aseguraran que un numero 
sustancial de revendedores obtuvieran sumas iazonables de cornpensacion, que 10s 
rnantuvieran rnotivados, que la posibilidad futura, per0 relativarnenle inalcanzable, de obtener 
grandes rernuneraciones, reservadas solo a quienes alcanzan ciertas posiciones excepcionales. 
13TODT, Eberhard, La motivation (Barcelona, Herder, 1982), pags. 1891200. 
141bidem, pag. 191. 



Pero a su vez, las motivaciones estan relacionadas entre si, de modo que nunca puede 
tenerse una sabsfaccion absoluta, sino relativa. Los deseos y necesidades serian 
susceptibles de ordenarse en una especie de jerarquia. 

De acuerdo con esa jerarquia, las necesidades mas imperiosas son las de tipo 
fisiologico. A partir de ahi siguen las necesidades de seguridad, las de pertenencia y de 
amor, las de estimacion (se refiere a la necesidad que todos tenemos de nuestra propia 
valoracion, fundamentada y, de ser posible, elevada) y de autorrealizacion (referida al 
desarrollo de las propias posibilidades). 

Algunas de las menciorres se relacionan, justamente, con temas tales como la 
seguridad, la de seiltir que uno estA aceptado en lrna organizacion, la de sentirse bien 
con lo que uno hace. la de poder hacer cosas para las que uncj se considera 
capacitado. 

Hay otros aspectos que podrian ser destacados, mencionados en el analisis, tales 
como la posibilidad de obtener resukados en funcion del propio esfuerzo. 

Observese, al respecto, que el cambio introducido en nuestro pais en 10s ultimos aiios 
en 10s sistemas previsionales ha concientizado fuertemente a la poblacion sobre este 
aspecto. Podria ser oportuno, entonces, enfabzar este aspecto, como caracteristicas del 
sistema. 

4. Caractetisticas de la empresa patrocinante 

Adicionalmente, parecen existir otros elementos que no aparecen como suficientemente 
destacados, segun surge del punto anterior. 

Asi, poddan jugar un importante papel motivacional en la etapa de reclutamiento si 
se enfatizara adecuadamente la information sobre la empresa de que se trata, la 
extension de la linea de productos y la calidad de 10s mismos y un adecuado y 
completo detalle del plan de compensaciones. La importancia de estos tres 
elementos, tan determinantes como respaldo proporcionado al revendedor en su etapa 
de decision, podria estar aigo subestimadas en las presentaciones colectivas que se 
realizan en el sectorl5. 

l5 Pa'ra una apreciacion del enfasis que 10s potenciales revendedores deberian colocar en 
cnnocer en profundidad y previarnenle la ernpresa, vease, por ejernplo, BARTLETT; Richard C., 
The direct option (Texas A&M University Press), pags. 6466. 
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La informacion especifica sobre la empresa promocionante, que se proporciona a 
potenciales ingresantes, es considerada limitada y difusa. Se cbservo, en el punto 
anterior, que conocer con cierto detalie las caracteristicas de la empresa promocionante 
podria ser un elemento determinante o, por lo menos, contribuir adecuadamente a 
facilitar la aceptacion del postulante. 

En general, se considera que 10s siguientes aspectos deberian incluirse en una 
presentacibn: Histcria de la empresa, legalidad de la misma, solidez financiera, plan 
estrategico, calidad en la administracibn, tamaRo y direccion de 10s mercados, calidad 
de 10s productos y estructura de capacitacibn y apoyo. Ello se complementaria con la 
informacion sobre plan de compensaciones, eventuales requisitos de inventarios, 
alternativas de tjempos de dedicacion e implicancia de 10s mismos e insercion del 
postulante en la estructurai6. 

La adecuada infonnacion sobre 10s aspectos mencionados daria un marco de 
mayor prestigio a la actividad. No todos conocen la enorme envergadura y la 
trayectoria de algunas de las empresas del sector. 

Por lo demas, algunas empresas segmentan muy especificamente su mercado de 
reclutantes. Asi, una importante empresa del sector establece como su caracteristica 
ser una 'compahia de mujeres. Vender nuestros productos a mujeres por intermedio de 
mujeres"17 Esto, establecido como distintivo en algunas empresas, puede afectar. en 
alguna medida, las posibilidades de d~fusion en otras, cuyo espectro de reclutamiento es 
mas amplio. 

La falta de difusion de ias caracterisficas mencionadas determina, como se indica, la 
subesfimacion de la actividad: 

"Creo que eso no es para mi. Vender 'jaboncitos' es tarea & mujeres. Me veria ma1 
haciendo ese trabajon18 

Esto conduciria, entonces, a redefinir la cantidad y tipo de infonnacion que se 
difunde sobre las empresas. Una descripcibn mas completa de 10s aspectos 

16AVERILL, Mary y CORKIN, Bud, Network marketing (Mexico, Grupo Editorial Iberoarnerica, 
1994), pag. 17. 
"CAMERIUS, James W, y CLINTON, James W., Avon Products, Inc., El desarrollo de una 
perspecliva inlernacional, publicado por CAVEDI, Servicio lnforrnativo Venta Directa, noviembre 
de 1997, pag. 2. 
I80bjecion rnuy frecuente de potenciales ingresanles, en opinion de un revendeaor de 
experiencia, con un interesante desarrollo en una prestigiosa empresa del sector. 



caracterizantes de la empresa definirian un context0 mas favorable para la decision del 
potencial ingresante. 

Ocurre que, como plantea un autorleel ingreso en una empresa podria asimilarse a un 
rnatrimonio. Supone que, en general, en un proyecto de matrirnonio se consideran 
cuatro aspectos: apariencia fisica (que incluye no solo aspectos faciales y cuerpo sino 
tambien estilo, elegancia, etc.); la personalidad del futuro contrayente (su carkter, si se 
Ilevaran "bien", si es emocionalmente estable, etc.); tambien, por lo menos eE algunos 
cascjs las posibilidades de exito (aspectos de seguridad, ingresos, etc.) y eso intangible 
qile es el amor, que no tiene demasiado que ver con 10s otros tres aspec!os. 

Consecuentemente, tarnbien en las ernpresas hay una apariencia general, una imagen, 
que deterrnina grados de atraccicn de integrarse en la misma. Ei aspect0 de 
"personalidad se referiria al grado de respeto y consideracibn que la empresa tenga 
para con sus revendedores, el apoyo que les brinda y otros elementos 
complementarios. Desde lueyo, existe una fuerte vinculacion con la posibilidad de 
obtener ingresos y oportunidad de piogresos (lo que realza, nuevamente, la irnportancia 
de una adecuada explicacion del plan de compensaciones, segun se rnenciono en el 
punto anterior). Y hasta existiria un deslumbrarniento, un entusiasmo, en la rnedida en 
que el planteo de la oportunidad de negocios irnpacte al postulante. 

Esto reafirma la necesidad de brindar suficiente information, para que el postulante 
conozca suficientemente su nuevo ambito de trabajo. 

Es que, independientemente del grado de similitud planteado: es evidente que nadie 
quiere trabajar en un lugar en que no se sienta comodo. Quizas tenga que hacerlo, 
transitoriarnente, en 10s empleos usuales, por las lirnitadas posibilidades alternativas 
que piledan existir. Pero en el caso de la venta directa, en que la flexibilidad de 
abandon0 es mayor, en especial en las etapas iniciales, el problerna de percepcion de 
afinidad, consideracion y trabajo a gusto asumen niveles de mayor importancia. 

5. El momento de ingreso 

Algunos postulantes suponen que el rnomento de ingreso al sistema, vinculado con el 
grado de desarrollo de la empresa especifica, podria ser determinante en la decision de 
aceptar. Consideran que el sisterna podria estar saturado y que seria dificil tanto 
obtener nuevos ingresantes como obtener ingresos de alguna importancia. 

lgCLEMENTS, Leonard W., Inside network marketing (Rocklin, Prima Publishing, 1997), pags. 
76/82. 



"Creo que ya es tarde. Fui a una reunion y habia un monton de genie. En estas 
cosas hay que ser de 10s primeros". 
"Me da la impresion que todos 10s que ya ingresaron van a lucrar con mi trabajo. Yo 
voy a ser el ultimo orejon del tarro". 
"Dos compafieros de trabajo ya estaban trabajando en esto. Me invitaron a entrar 
per0 razone: ellos ya deben haber hecho la misma propuesta al resto de 10s 
compaiieros. Asi que j a  quien voy yo a convencer ahora?". 
"Si me decidiera, buscaria una empresa que recien se iniciara. Asi yo estar~a en la 
parte de arriba". 

Todos estos aspectos se refieren a un inadecuado conocimiento o perception de las 
posibilidades del sistema ylo de 10s mecanismos de compensacion establecidos. 

Si se piensa, por ejemplo. que en nuestro pais hay algo m 8  de 429.000 
revendedoresz, ello implica que las posibilidades continuan siendo inmensas. Los 
candidatos potenciales a ingresar al sistema lo son tanto para una empresa nueva como 
para una ya con desarrollo en el sector. 

La unica situacion en que teoricamente se podria considerar una proximidad a esta 
situacion de saturacion seria una pequeiia comunidad aislada, en que ya existan varios 
revendedores. Pero en la medida en que exista la posibilidad de ampliar areas de 
actuation, y de hecho eso siempre es factible, estos limites no existirian 

El riesgo, sin embargo, es que estas objeciones Sean consideradas por el 
postulante, pero no las plantee en forrna explicita. En esencia, es probable que esta 
objecion oculta algun otro tipo de objecion. 

En cualquier caso, podria ser importante plantear este tipo de temas en las conferencias 
de presentation. 

En rigor, deberian revisarse todas las objeciones usuales y posibles existentes. 

Quizas se piense que; en algunos casos. ello podria significar alertar al posible 
ingresante sobre aspectos cuestionables que no habia considerado. Pero un 
tratamiento franco y direct0 de todos estos temas probablemente Cree mejor 
predisposicion hacia la empresa que la omision de 10s mismos y el surgimiento 
posterior, en la mente del postulante. 

20Ver referencia No 1. 



6. Formas de aceptacion 

En algunas conversaciones con revendedores, se solicit0 informacion sobre la manera 
en que se logra el asentimiento del postulante para el ingreso al sistema. 

Estas situaciones fueron asimiladas por esos revendedores al cierre de una venta. 
Coniecu'entemente, se mencionaron 10s enfoques tipicos para lograr el cierreZ1 

El interrogante que surge es SI no existe demasiada presion para ingresar, en gente que 
todavia no esta convencida de las bondades del sistema y que, por ello, posteriormente. 
deserta facilrnente. 

"Me dijeron que si no asistia, perderia la oportunidad de mi vida. Creo que me 
crearon expectativas desniedidas, por lo que cuando concurrinios con mi esposa, 
nos sentimos algo decepcionados. Dudamos durante a lg~in tiempo y despues 
perdimos el e n t i l ~ i a s m o " ~ .  

2'Para una v~sion general de estos metodos: vease por ejemplo PATTY, RoSeit, ,Uafiejo de 
vendedores (Mexico, Diana, 1986), pags. 459456. 
22Ei sistema de venta directa presenta bn caso interesante de autorregulacioi~. Dado las 
tendencias mundiales en relacion con la creciente proteccion del consumidor, !as empresas del 
s~stemaobse~an voluntariamente ei Codigo Mundial de EGca (BOCILLCN. Mario, Conferencia 
subre codigo de ~ t i ca :  Clientes y fuerza de ventas y protecci~n dei consumidor, en la Facultad de 
Ciencias Economicas, de la Universidad Nacional de Cuyo, 221ocV97). 
En lo que se refiere a 10s compradores, el Codigo abarca temas corno las caracteristicas 
precisas y completas de las presentaciones, en especial en referencia al precio y formas de 
pago, identification previa caracteristicas cornpletas y iegibles de formularies, period0 de 
reflexion y devolution de productos, utilization de !estimonios; requisitos para comparacion de 
competidores, respeto a la privacidad y otros aspectos, lncluye responsabilidades de las 
empresas en relacion con la observancia dei Codigo, destacando que es unamedida de 
autorregulacion que pc~ede "establecer bn nivel de etica que exceda requerirnientos iegales 
e%stentesn. Tambien establece las condiciones bajo las cuales las compaiiias establecen sus 
relaciones con sus revendedores y 10s aspectos eticos a tener en cuenia en las vinculaciones 
entre compariias, iambien se establece una persona o cuerpo independiente o Administrador 
del Codigo. Este ultimo aspect0 es un avance notable en nuestro rnedio y, probablernente, es 
una manera de anticiparse a problemas previstos en la Ley de Defensa de la Competencia (que 
es el cuerpo basico central, en nuestro pais, de lo que en otros paises se denomina legislacion 
antirnonopolioj. En efecto, un Adrninistrador integrante de la propia Asociacion podria ser 
considerado corno un elemento de presion tendiente a unificar ciertas practicas, con 
restricciones cornpetitivas entre las empresas, teniendo en cuenta que la aceptacion del Codigc 
es obligatorio como condicion de admision y permanencia de la Federacion Mundial de 
Asociaciones de Venta Directa. Para un analisis sobre las rnotivaciones para que una industria 



"lnsistia tanto en que estaba desaprovechando una gran oportunidad, que me 
sentia algo tonto por no percibir la misma dimension de conveniencia. Al final mi 
mujer se canso y le dije directamente que no tenia interes" 

El problema que se percibe en estos enfoques es que no se trata, en realidad, de 
vender un electrodomestico. o muebles, o algo por el estilo. 

Se trata de lograr la aceptacion de un modo de habajo, un modo de vida. 

Una presion excesiva o la pretension de que la aceptacion surge como cocsecuencia de 
algunos de esos procesos automaticos pregonados por 10s autores de tecnicas de 
venta, podria conducir a la aceptacion en el momento, per0 a la inaccion posterior. 

Desde luego, cuando alguien compra un producto, surge una etapa posterior de 
incertidumbre, que es una derivacion de ias dudas iniciales o de nueva informacion. 
Pero la decision generalmente no parece tan importante y tiende a diluirse con la 
utilization del D ~ O ~ U C ~ O .  

Aca el tema es diferente. Lo que se quiere es que la persona emprenda una actividad, 
que, aun contando con apoyo y asesoramiento, tiene un buen componente de iniciativa 
personal. Entonces, hay que dar mayor preeminencia a la decision propia del 
postulante, sin empujarlo a la misma. Es decir, generar en el el interrogante: 
~ C u a n d o  puedo empezar? 

Desde luego, un enfoque de esta naturaleza podria disminuir el porcentaje de 
ingresantes en relacion con 10s contactos. 
Pero el planteo es si la efectividad y permanencia de 10s aceptantes no sena 
sustancialmente superior a 10s que resultanan de enfoques mas convencionales. 

La naturaleza de 10s metodos que utilizamos no permitieron analizar la posibilidad de 
estos enfoques. Parecio, sin embargo, que seria util plantear esta inquietud. 

desarrolle una autorregulacion y 10s contenidos y la adrninistracion de esa autorregulacion vease 
WOTRUBA, Thomas R., La autorregulacion industrial. Analisis y prolongation a1 escenario 
global, publicado por CAVEDI, Servicio lnforrnativo Venla Directa. 



Capitulo V 

VENTAJAS, LlMlTAClONES E INCONVENIENTES PERClBlDOS PARA 
PERMANECER EN EL SISTEMA 

Se analizaron, tambien, algunos factores que determinan el abandon0 del sistema, que 
es una de las preocilpaciones que se citan con mayor frecuencia en la zdvidad. 

Desde luego, si el problema es mas o menos difundido, no puede pretenderse, 
probablemente, soluc~onarlo totalmente. 

Pero un analisis de algunos elementos podria contribuir a desairollar lineas de analisis 
a1 respecto. 

Un autor2: menciona lo que considera las cinco causales de fallas de 10s sistemas de 
comercializacion de redes. Las dos primeras fueron detectadas en el estudio. Hubo 
tambien referencias alas dos siguientes, aunque sin poder prever su bascendencia. Los 
aspectos aludidos son 10s siguientes: 

1. Falta de conocimiento 

a "Me di cuenta que sabia rnuy poco de todo. Asi que me dedique un mes entero a 
leer todo lo que pude y a hablar con gente con mayor experiencia". 

En las conferencias a las que asisti, no se enfatizo suficientemente la necesidad de 
estudiar 10s diversos aspectos relevantes del negocio. Hay que conocer 10s productos 
(itodos 10s productos!), cuales son sus ventajas y desventajas en relacion con otros 
productos competitivos, hay que conocer sobre tecnicas de ventas (corno buscar 
clientes, como hacer presentaciones, como rebatir objeciones, lo cual supone 
conocerlas previamente y estudiarlas, como hacer cierres de ventas), hay que entender 
perfectamente el plan de cornpensaciones, no solo para conocerlol sino tambien para 
explicarlo. 

En general las empresas proporcionan material de formacion para que 10s revendedores 
se capaciten. 

Z3CLEMENTS, Leonard W., As falhas do MLM: iQuem e o responsavel?. en MARKS, Will, 
Marketing de rede. 0 guia definitivo do MLM (Sao Paulo, Makron, 1996), pags. 1361138. 
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Se enfatiza que el patocinante debe asesorar a su patrocinado. Pero, de repente, este 
recibn ingresado se transforma en patrocinante. Y aunque cuente con ayuda, tiene 
ahora la responsabilidad de apoyar y asesorar. 

No parece existir un sisterna de seguimiento ni de verificacibn de perfeccionarnientos24. 

Las falencias en este aspecto probablemente influyen en la apatia e inaccion posterior 
del revendedor. 

Quizas debena crearse un sistema de verificacion y de estimulos y premios, para 
determinar y premiar el grado de capacitacion y conocimiento adquirido por 10s 
revendedoresz6. 

i ln  aspecto importante a transmitir a 10s nuevos revendedores es la capacidad de 
detectar quienes son polencialmente mas aptos para ingresar al sisterna y tendran una 
actuacion satisfactoria. En esto, como en otras cosas, hay tantas tecnicas como 
actuantes en el si~tema2~. 

"Nunca trato de entusiasmar a un desocupado o a alguien que aparenternente 
tiene tiernpo de sobra. El que estA mas ocupado, que parece que no tuviera tiernpo 
para nada i Q e  es un buen candidato!"27 

0, como se rnenciono anteriormente, si ingresan candidatos sin suficiente nivel de 
convencimiento2@. 

Otro aspecto a considerar se refiere a cuales son 10s factores que deterrninan un buen 
estimulo inicial, para que el revendedor siga tabajando en el sistema. 

-- 

24Probablemente, las alternativas de seguimiento por parte de las empresas del sector se vean 
limitadas, ante la posibilidad de que una mayor injerencia altere la independencia del revendedor 
e introduzca dudas sobre la posibilidad de que sea considerado en relacion de dependencia. 

Una alternativa que podria considerarse es establecer un sistema similar a1 implementado en 
las escuelas secundarias en 10s ultimos aiios, en queen forma independiente se evalua el grado 
de conocimiento y capacitacion en las distintas escuelas del pais. 
26 Para una caracterizacion de 10s distintos tipos de vendedores, segun un anaiisis realizada por 
el presidente de la DSA, Neil Offen, vease, por ejemplo, BARTLETT; Richard C., The direct 
option (Texas A&M Universiv Press), pags. 69171. Este es un buen texto de entrenamiento y 
guia para ingresantes. 
270pinion de un revendedor de experiencia, w n  un interesante desarrollo en una presligiosa 
empresa del sector. 
28Ver punto 11.4 anterior. 



Asi, por ejemplo, para facilitar su labor de reclutamiento un consejo usual es realizar un 
listado de parientes, amigos mas allegados, etc para comenzar ese Cpo de labores. 

"Despues de todo, si Ud. instalara una inmobiliaria j no  se lo contaria a 10s parientes 
y a sus mejores amigos?"z3 

Ahora bien, en la etapa inicial, el revendedor Gene, probablemente escaso conocimiento 
sobre 10s diversos aspectos de la actividad. Y, desde luego, minima experiencia. 

j E s  razonable entonces, que si el listado de allegados constituye el segment0 m8s 
promisorio, sea el primer destinataric de 10s esfuerzos de reclutamiento. que 
probablemente Sean infructuosos, justamente por esa falta de experiencia? 

'No debena recomendane, en carnbio, probar con personas menos allegadas, au!i 
a sabiendas uue el esfuerzo no tendra exito, para poder entrenarse en el planteamiento 
de la propuesta y luego, con mayor capacitac,on, abordar a 10s candidates mas 
promisorios? 

Desde luego, el enfoque requerina un cuidadoso equilibrio entre las desventajas 
del desaliento de 10s primeros fracasos (que, de todas formas, probablemente 
tambien se den en el listado de allegados) frente a las ventajas de capitalizar estas 
expenencias. 

2. Trabajo insuficiente 

"Me lo pintaron en forma muy optimista. Parecia que tendria un monton de gente 
debajo mio, generandome ingresos. Despues me di cuenta que habia que trabajar 
mucho para progresai'. 

Aparentemente, en algunos casos, en el afan de incorporar nuevos revendedores, se 
Cende a presentar un enfoque optimista de la actividad30 

290pinion de un revendedor de experiencia, con un interesante desarrollo en una prestigiosa 
empresa del sector. 
30En una conferencia a !a que asisti, en cambio, el enfoque trataba de desalentar !o que podria 
aparecer como una fuente inmediata de ingresos. El conferencista, en lo que denorninaba su 
propia experiencia, explicaba que en 10s prirneros ocho meses de actividad sus ingresos fueron 
minimos. En la misma conferencia, explicaba, aunque en fcrrna indirecta, la necesidad de 
capacitacion, mencionando que habia "advertido" la necesidad de conocer en profundidad todos 
10s aspectos de a actividad, para poder desernperiarse en eila. 



Esto parece un arrna de doble filo. Si no se advierte claramente sobre la necesidad 
de trabajar duro (aun con la ventaja de que la actividad adrnite horarios flexibles y 
discrecionalidad de horas de dedicacibn), el porcentaje de desencantos y de las 
consecuentes renuncias se increments, con descrbdito para la empresa y para la 
actividad. 

3. El carnbio de empresas y la actuacion simuMnea en mas de una empresa 

Este aspect0 se refiere a 10s carnbios de ernpresas, por parte de 10s revendedores. 0 al 
desernpeiio sirnultaneo en varias empresas. 

No se pudo analizar en profundidad el terna en esta investigacibn, salvo el caso de una 
revendedora que se desernpeiiaba en dos ernpresas: 

"Ella, ella tabaja en dos ernpresas (seflalando a una cornpanera, que 
probablernente consideraba necesario ocultar el hecho)". 

Aparentemente, en EE.UU, el carnbio de ernpresas es relativarnente frecuente, corno 
tarnbikn el hecho de que haya revendedores que sirnultanearnente se desernpeiian en 
varias ernpresasJ1. En la estirnacion &I autor, solarnente un 10 % de todos 10s 
revendedores de ernpresas que han estado activos en el ultimo aiio estan todavia con la 
ernpresa en la coal se iniciaron. Y, probablernente, han estado ya en varias 
~ornpai i ias~~. No seria infrecuente el carnbio de un lider, con toda su linea, a otra 
cornpaiiia. 

Los carnbios frecuentes de ernpresa resienten el grado de conocirniento por parte del 
revendedor de 10s aspectos pertinentes. 

El desernpeiio sirnultAneo afecta el tiernpo de dedicacibn necesario a todas las tareas 
propias de la actividad. 

Aunque el problema no sea manifiesto en nuestro pais, quiz& originado en lo 
relativarnente reciente de la advidad, quizas las empresas debenan ir adoptando 
medidas para prevenir estas situaciones. 

TLEMENTS, Leonard W., As falhas do MLM: iQuem e o responsavel?, en MARKS, Will, 
Marketing de rede. 0 guia definitive do MLM (Sao Paulo, Makron, 1996), pag 136. 

Ibidem. 
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4. lncrementos artificiales de volumenes 

'QuizAs unas dos veces, para llegar al minimo, compre de m k .  Pero estaba seguro 
que al mes siguiente lo venderia y compensaria. Nunca tuve problemas" 

No se detectaron problemas de esta indole 

El autor citado afirma que este tip0 de practicas, a veces estimuladas por las propias 
empresas, constituyen uno de 10s aspectos mas perjudic~ales para la supervivencia de 
las enipresas y de la propia ac t~v idad~~.  

5. Renuncia 

Se suele decir que en venta directa "no se puede fracasar, solo se puede renunciar". Y 
que "si se falla durante el tiempo sufic~ente, se biunfar.F4 

El fundamento de esta afirrnac~on reside en que con cada logro, con cada persona 
incorporada, se va consolidando la posicibn dentro de la empresa. Y como a su vez, 
cada persona incorporada en la linea trabaja para incorporar nuevos patrocinados, el 
esfuerzo se va multiplicando. 

Esta idea, de que aunque el progreso sea lento resulta irreversible, si va 
acompaiiado de un esfuerzo constante, deberia transmitirse claramente a 10s 
potenciales ingresantes. 

Capitulo VI 

VENTAJAS, LlMlTAClONES E INCONMNIENTES PERClBlDOS POR 
LOS POTENCIALES COMPRADORES DE PRODUCTOS 

Una adecuada linea de productos y elevados niveles de calidad son considerados 
requisitos imprescindibles para una empresa de exito.35 

33 Ibidem. 
Ybidem, pag. 139. 
35La calidad de los productos es uno de 10s principales elementos diferenciales entre las 
empresas de venta directa propiamente dichas y las empresas denominadas piramidales. Al 
respecto, vease por ejemplo D'HUBALDO, Hugo Oscar y FONTECHA, Juan Angel, Venfa directa 
8 marketing multinivel (Buenos Aires, Gamma, 1995), pag. 80. Vease tambien ROBBINS, Steve, 



NOTA DE LA EDITORIAL 

La Secretaria del Consejo Editorial reconoce haber incumdo en un error a1 
transcribir el trabajo del tic. Msfor  Donato Ferran Este anexo rncluye 10s 
Capitulos VI, VII y Vlll y la Bibliogmfia que se omifiemn incorpomr en la 
Revista. 

I El Consejo Editoral pide disculpas a1 Licenciado Femri  por la omisidn y a b s  
fectms por /as molestias ocasionadas. 
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Capitulo VI 

I 
VENTAJAS, LIMITACIONES E INCONVENIENTES PERCIBIDOS POR 

LOS POTENCIALES COMPRADORES DE PRODUCTOS 

Una adecuada linea de productos y elevados niveles de calidad son 
considerados requisitos imprescindibles para una empresa de exito.= 
Se detectamn una serie de consideraciones al respecto. Sin embargo, debe 
tenene en cuenta que estas opiniones se referian a una divesidad de 
empresas y productos distintos. De ahi que en cada caso especifico deberra 
analizane la medida en que el elogio o la critica puede resultar aplicable al 
caso especifico. Es decir, dicho de otra forma, que ciertas empresas pueden 
estar gozando de ventajas diferenciales en relacion con otras, por tener ciertas 

35 La calidad de 10s productos es uno de 10s principales elementos diferenciales entre h s  
ernpresas de venta dire& pmpiamente dichas y las empresas denaninadas 
piramidales. Al respecto, vase por ejemplo D'HUBALDO, Hugo Oscar y FONTECHA, 
Juan Angel, Venta direcfa 8 marketing multinivel (Buenos Aires. Gamma. 1995), pig.  
80. Vease tambien ROBBINS, Steve, Sistenia mulbnivel: diferenuas con 10s esquemas 
piramidales, wnferencia en el le r  Simposio Acadbmlm sobre Venta D i r e ,  1994. 
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caracteristicas destacadas de sus productos o por haber solucionado 
problemas que todavia aquejan a otras. 

Los temas planteados son 10s siguientes: 

'En realidad me parecia cam. Compk poque me dijeron que si no 
quedaba satisfecho lo podia devolver y me devolvian toda la plata" 
(Garantia). 
'Lo que pasa es que son produdos que no se encuentran exactamente en 
otros lados. Hay wsas parecidas, per0 no exadamente iguales' 
(Originalidad). 
'Cuando wmpro algo, lo quiero tener ya. Eso de pedirlo y tener que estar 
esperando me parecio que evidenciaba poca preocupacion por la gente" 
Viempo de entrega). 
'Las asas  me parecieron caras, aunque algunos que ya habian comprado 
decian que eran muy buenas. Ademas, me hubiera gustado verlas, 
tocarlas. Por eso no wmpr6" (Relacion precio-calidad). 
'Me parecieron caras, per0 wmpre igual. No me arrepenti, poque el 
rendimiento fue muy bueno. Asi que sigo wmprando" (Reladon precio- 
calidad). 
"Me gusto que me explicaron bien las diferenuas entre las distintas 
altemat~as" (Grado de asesoramiento diredo del revendedor). 
"Verdaderamente me gusto y me parecio que al final, considerando el 
rendimiento, no era caro" (Calidad y relacion costo-benticio). 
"Me parecio que no habia mucho para elegir. Habia algunas de muestra, 
pera otras se veian en un catalogom (Fosibilidad de elegir y variedad de 
produaos). 
"A mi  parecio que habia mucha variedad. Lo que pasa es que todo era de 
la misma linea" (Variedadj. 
'Mi mama le habia wmprado una vez, asi que nos cargoseaba 
permanentemente para que volvieramos a wmprar" (Invasion a la 
privaddad). 
'Las dos veces que vino a casa, justo estabamos saliendo, asi que no la 
pudimos atender. La fittima vez me parece que no le gust6 mucho, por la 
cara que puso. Lo que pasa es que nosotros vivimos lejos de la casa de 
ella" (grado de dificuttad para wmprar). 
"A mi pareci6 que era muy amable y se deSvNia por solucionar nuestras 
objeciones" (actitudes del revendedor). 
"Lo que pasa es que cuando quiem comprar algo en el shopping, voy y lo 
wmpro, pero en este sistema, pierdo mas tiempo" (convenienua del 
sistema en relacion w n  la faulidad de wmpra). 



"Yo se lo pido por telefono y me lo llevan a mi casa. Asi que eso me 
compensa la demofaa" (Conveniencia en la recepci6n vs. demora). 
"En esta epoca, no me gusta mucho que venga gente a vender a mi casa, 
aunque lo conozca par haber venido antes" (seguridad y privacidad). . "Me hicieron peFder un monton de tiempo. A mi  me gusta comprar rapido, 
pero todas las demas mujeres querian mirar todo" (metodo de compra y 
tiempo insumido, en un caso de compra en reunion en d hogar). 
'Me senti mal. Parecia que tenfa la .obligaci6n de m p r a r .  Habia sido 
invitada por mi amiga, estaba en su cass y negarme a wmprar parecia un 
desire. C e d  10s ojos y me decidi por lo que tenia en la mano, como un 
ma1 menor" (presi6n indebida de compra). 

, ( Los aspectos planteados permiten distintas lineas de anelisis 

I ares pueden ser considerados crmo privativos de empresas en particular. 
, 

1 
1 

I 

I El enfoque de las empresas deberia ser, desde luego, posicionar sus 
1 1  productos y la propia empresa en relaci6n con 10s aspectos considerados 

ventajosos por 10s clientes potenciales. Y lratar de eliminar o por lo ! i menos disminuir 10s aspectos que son considerados como criticables. 
I 
I I 

Algunos de 10s elementos destacados contiiuyen ventajas o desventajas del 
sidema en general. 

Capitulo VII 

ACTITUD HACIA EL SISTEMAY HACIA LAS EMPRESAS. 

El iltimo e:emento que se pretendit5 determinar fue la actitud hacia el sistema y 
hacia las empresas. 

Como se sabe, !as attitudes tienen tres componente~:~~ 

I I 
w Un componente cognitive. Es decir, hasta qu6 punto la gente m o c e  el 

1 
sistema y a las empresas que aclljan en el. 

A 

%3 

1 
WEIERS, Ronald, /nvestigaaon de mercados (Mex~w, Prentice Hall, 1986) p l g .  271. 

iii 



Un wmponente afedivo, o sea lo que la gente piensa y siente en relacion 
can el sistema y can las empresas especificas. 
Un wmponente conductual, referido a la intendon de la gente de comprar 
y/o vinculane w n  el sistema y con las empresas que lo integran. 

La poblacion, en general, parece tener un limitado Y a veces distorsionado 
conocimiento del sistema y de las empresas actuantes ': 

'A veces he escuchado del tema, pero nunca me han invitado a nada" 
(grado.de conocimiento del sistema). 
'Era dB' una ernpresa:(una reunion a la que cancurrio el opinante). No 
recuerdo el hombre. No 18 wnocia. Pense que si nunca la habia oido 
nombrar, no tenia ningin local a d ,  no podla ser una casa seria" 
"Si me invitaran a trabajar en Metro, en Vea o en Cartellone, son empresas 
que wnozco o que alguna vez he escuchado. COL estos otros nombres es 
distinto. Tendria que averiguar'. 
"Me invitaron a una reunion. En esa reunion casi nn expiicaron que 
empresa era. Para mi esto es importante, per0 no me anirne a preguntar. 
No puedo empezar a trabajar en algun lado y recien despues enterarme tie 
que empresa es. i S e  acuerdan de esa pelicula de Tom Cruise que era un 
abogado recien recibido que ingresaba a una finna de abogados vinculada 
can la mafia? No digo que esto sea igual pero uno necesita tener 
in f~nnacion"~ 

Las empresas que actuan en venta diwda, en general, no efectlian publicidad. 
Solamente se lee, en ios medios graficos, alguna referencia o noticia, con 
signification comercial, que son 10s enfoques que habiiualmente se denominan 
"pr~paganda"~' o "rrelaciones p~blicas"* 

El razonamiento suele ser que lo que prefieren destinar esos recursos a 
retribuir a 10s integrantes de la red4', a mantener o reducir 10s preuos y a 
mantener la calidad". 

37 Para una apreciacibn del enfasis que 10s potenciales revendedores debertan colocar 
en conccer en profundidad y previarnente la empresa, vease, por ejemplo, BARTLETT; 
Richard C., The direct opion (Texas A&M University Press), Wgs. 64/68, V k e  tarnbibn 
gpitulo IV, punto 3. 

39 
Este tesiimonio tambien fue utilizado en el capitulo IV, 2. 
FERRARI, Nestor Donato, Publicidad y propaganda como elementos del proceso de 

comunicaci6n en mmemaiizacion. Coincidencias y diferencias basicas, publicado en 
Serie Esiudios, Seccibr, Adrninistracion, Facultad de Ciencias Econhicas. 1989. 
"CAMERIUS. James W., Mary Kay Cosmetics, Inc. Planeamiento corporative en una 
era de insegoridad, publicadc por CAVECI, Sewlcio Inform;itioo Venta Directa 6/96, Wg. 
12. 



I Lot intenogantes que se plantean son: 

! 'Exste evidencia empirica que respalde esta position? 
'Cuales serian 10s efedos, sobre el nivd de ventas de un mayor 
conocimiento de 10s productos, a traves de algunas formas de promoci6n o 
de programas de apoyo diredo? 
'Y cuales serian 10s efedos sobre ia cantidad y nivel de ingresantes al 
sistema? 
'No convendria, en un mercado wntrolado, que haya presentado '. 

problemas de desarrollo, efeduar un experiment0 limitado sobre estos , ' 

aspectos? 

Capitulo Vlll 

MIRANDO HAClA EL FUTURO 

La venta direda es un sistema dlido y sano 

Hay factores y tendencias que favorecen su desarrollo. 

Mros aspectos determinan la necesidad de cambios en las estrategias y 
tecnicas. 

Asi, se suele mendona:, por ejemplo, que mas mujeres salen de sus hogares 
para ingresar a trabajos de tiempo wmpleto. Ello implica menos revendedoras 
pdenciales y menos clientes potenciales en sus hogares. 

Pero al mismo tiempo, mas personas quieren trabajar en sus pmpios hoyares 
Y mas personas quieren flexibilidad en sus horarios de tiabajo y mas tiempo 
libre, para disfrutar de su familia y de otras adividades. 

En otro mamo, adividades fraudulentas han sido confundidas con la venta 
directa, afectando su prestigio y desarrollo. 



La respuesta del sedor, a travds de la autorreguladon de 10s c6digos de etica y 
el repudio a las empresas que utilizaban tacticas deleznables ha sido ripida y 
efediva. 

Hay enionces, al igual que en dras adwidades, arnenazas, pero tarnbidn 
oporiunidades. 

, , 

El desarmllo del sector y de las empresas que en el aduan ha presentado, en 
10s ultimos ..aiios, una tendencia creciente. Ulo estaria indicendo la 
preeminencia de factores positiios en relaci6n con aspedos que puedan 
considerarse como desfavorables para el sector. 

Esto supone un context0 favorable. 
Pero ante 10s rapidos cambios en habitos y costumbres, en situaciones 
economicas y legisladones, es necesario que las decisiones se basen en un 
conocimiento firme de 10s wntextos en que se actua. 

Ello requiere, indudablernente, investigadon sistematica, 

Este trabajo ha pretendido hacer un aporle positwo en esa direction, 
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