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INTRODUCCION.

Las compras no satisfactorias han conducido a los consumidores a ser
mas escépticos de las tiendas de menudeo y de sus articulos, y han acrecenta
doc la necesidad conjunta de mejoramiento.

Los consumidores estan intentando cooperar, comprar mas minuciosge--
mente, buscan mas Informacion, estén alertas de ventas y reacomodan prior]
dades. Sin embargo, hay un lirnite a fo que ellos pueden hacer. En conse--
cuencia los consumidores estdn buscando la ayuda de los manufactureros y - -
tiendas de menudeo. En particular los consumidores quicren depender de - -
fuentes de compra fidedignas y de firmas que produzcan mercancias Gtlles - -
para ellos. También desean relaciones faciles y gratas con los vendedores que
les informen con inteligencia y honradez. En el fondo desean atencidn alta--
mente personal y sentirse menos inseguros de si mismos. Desean autonomia -
en sus compras y obtener satisfaccién de éstas.

Los consumidores desean pues, servicios personales, utiles, situaciones
de compra relajadas, sin prisa, maneras comodas de evitar tlempos de espera
y derroche de dinero al comprar, ya sea articulos rutinarios que no lo justifi
can o articulos atipicos que son dificiles de encontrar v costos en tiempo y -
dinero.

Todas estas necesidades del consurnidor pueden ser servidas en uno u
otro grado por la venta directa. Sin embargo, resulta ser un canal de distribu
cidén de los mads dificiles de aplicar. Pues los consumidores tlenden a pensar
de la venta directa en términos de productos y servicios especificos que pue--
den ser obtenidos de esta manera. M™Méas no como una forma fundamental y -
separada de cofmprar.



Por 1o anterior tr@taré de demostrar en el presente trabajo los aspectos

siguientes:

Que el éxito de las empresas de venta directa se basa en una perfecta es—
Fructura admipistrativa y sobie todu en su estructura motivacional hacia la
cual me enfocaré principalmente.

Que a través de un buen entrenamiento y capacltacidn hacia los vendedores
de dichas empresas se puede lograr que los articulos lleguen facilmente al
consumidor .

Que la forma en la cual se utiliza la maotivacién hacia el minorista y el con
sumnidor ocasiona que el canal de venta directa tenga mayor éxito sobre los
demds canales existentes.



LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Definiciones:

En las socledades modernas, el desarrollo industrial ha sido muy consi-
derable y per consigulente también su estructura comercial ha tenido que desa-
rrellarse -ampliamente.  Se han tenldc que buscar medios que faciliten la - -
distribucion de los productos, beneficlando asl, ‘anto a los productores como a
los consurnidores.

L.os canales de distrlbucidn son esos medios que se han Ido desarrollan-
do para cumplir ese objetive.

Existen varias definiciones de canales de distribucién, a continuacién ci
taré algunas de ellas, para posteriormente analizar sus componentes.

William J. Stanton nos define un canal de distribucidn como "El cami-
no seguido por la propiedad del producto en su movimlento desde el fabricante
al censumidor final o usuario industrial" 1/

Dentro de esta definicidn se comprende la importancia de la propiedad
del producto, ya que para formar parte del canal de distribucién un intermedia
rio debe poseer en algdn momento la mercancia o por 1o menos participar ac-
tivamente en la transferencia de la posesidn; ya gue su papel en tal transfe---
rerncia es lo que distingue al intermediario de otras instituciones.

Richard M. Buskirk nos dice que los canales de distribucidn son "Los -
senderas constituidos por instituciones econdmicas, a través de las cuales, el -
fabricante coloca su producto en las manos el Glitimo usuario™ 2/

1/ Stanton William J. Fundamentos de Marketing
México Ed. Publimex, 1978, Pdg. 268.

2/ Buskitk Richard H. Principios Précticavde Marketing



Jhon iHoward define los canales de distribucion diclendo. "Es el resul-
tado de una combinacidén de intermediarios a través de los cuales el productor
o fabricante vende sus productos al ditimo usuario” 3/

Analizando el objetivo de los canales de distribucion Edwin H. Lewis —
nos dice: "La finalidad de un canal de distribucién es tender un puente entre
el productor de un producto v el usuario del mismo" 4/

De estas diferentes definiciones podemos deducir que los componentes
de los canales de distribucidn son:

- El productor del producto
- El wusuario del producto
- Ciertos intermediarios a nlvel de mayorec y/o menudeo

Ademds de deducir estos componentes, resaltan las ventajas que los ca
nales de distribucién proporcicnan, tanto los fabricantes como a los consumido-
res estas ventajas son:

- De lugar
- De propledad
- De tiempo

Ya que los canales de distribucidn deben dasplazar los articulos desde -
el lugar en que se preduce hasta el lugar en que se consumen; éstos crean una
ventaja en cuanto al lugar ya que para un consumidor un producto no le es de
utilidad en las manos del productor, sino en un lugar cercano a él.

Los canales de distribucién dan el beneficio de transferencia de propie
dad de los articulos del productor hacia el consumidar.

3/ Howard Jhon A. La Direccidn de los Mercados
Ed. Hispano Europea 1966, 2da. edicion, pig. 245.

47 tewls Edwin M. Las Canales de Dlstribucion



Asi también los canales colocan los productos a disposicidn de su usua--
rio, cuando éste lo desee proparcionando asi una ventaja del tiempo.

Clasificacion:

Los canales de distribucidn que se utilizan en Ja mercadotécnia, en - -
cuanto al flujo de blenes y servicios se pueden dividir en dos grandes grupos:

- Canales de distribucitn para articulos de consumo
- Canales de distribucidn para articules industriales

Los articulos Industriales son aguellos destinados a ser vendidos en pri--
rmer lugar para usarse en la proguccion de otros bienes o mercancias; es decir,
son aguellos articulos gue al agregarseles una labor 0 un servicio dan como re—
sultado otro producto.

L.a grdfica 1 nos muestra los diferentes canales de distribucidn existen-
tes para este tipo de productos.

tos articulosde consumo, estdn destinados a ser usados por el Ultimn- -
comprador.

La grafica 2 nos muestra los diferentes canales de distribucion para - -
articulos de consumo.

Comportamiento de fos Canales de Distribucion:

La estructura de la distribucidn es un organismo demasiado complicado,
formado por muy diversas instituciones bastante distintas entre si, ademas su -
naturaleza constantemente variable la hace de dificil analisis.



Para conseguir los maximos beneficios para todos los integrantes de un
canal de distribucién, éste debe ser tratado como un sistema total de accidn,
es decir, deben coordinarse las actividades del fabricante con las de los inter-
mediarios. Cada institucion debe probar su valor ante las partes del canal --

con las que tiene trato.
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LLas diferentes graficas nos levan a la siguiente eclasificacion de los
canales de distribucién:

Productor - Consumidor.- El canal mas corto y senciila en la distri

i)

P 1 e h P s e v I3 b e - .
bucidn de articulos de consumo va dol productor al consumidor

{

rios. Este productor puede vender en las casas o por correo.

Productor - Detallista - Consumidor.- Muchos detallistas grandes --
compran directamente a los fabrlcantes y productores agricolas, asimismo, al--
gunos fabricantes tienen sus propios establecimiontos detallistas.

Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor.-  Si queremos ha--
blar de un canal de distribucion tradicional para productos de consumo es éste.

Productor - Agente - Detallista - Consumidor.- En lugar de usar --
mayoristas, muchos productores prefieren utilizar un agente propio, agente de
ventas, corredor u otro agente Intermediario para tlegar al mercado detallista,
especialmente los detallistas a gran escala.

Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor.~- Cuando
se trata de llegar a pequefios dotallistas, los fabricantes con frecuencia usan --
un agente intermediario, que a su vez, se dJdirige a los mayoristas que llegan a
las pequefias tlendas detallistas.

De estas clasificaciones tenemos que, en general, los principales ca-
nales existentes en el mercado de los proguctos de consumo son:

. Canal directo Productor - Consumidor
. Canal Mixto Productor - Minorista - Consumidor
. Canal Ortodoxc Productor - Mayorista - Minorista - Consumidor



De la clasificacién anterior es motivo de mi atencién el canal Orto-
doxo ya que es el canal al cual pertenczeen las empresas de venta directa.

Los canales de distribucion no son simples sistermas de comportamien
to estdticos, sino una red muy compleja de instituciones gque se entrecuzan, ---
las cuales son bastante dificiles de describir con exactitud. A estas institucio-
nes pertenecen los intermediarios, de los cuales puede decirse que dentro de --
una industria en particular estan dispuestos a ayudar a mover el producto des—
de el fabricante hasta una institucién mas cercama al mercado y que estdn dis-
puestos a actuar de diversas maneras, siempre y cuando ello les proporcione --

ganancias.

Todo aquel que vends al altimo consumidar estd realizando las fun---
ciones de un detallista, en cambio un mayorista vende a aguellos que compran

con objeto de volver a vender ¢l articulo para obtener un beneficio.

Detallista.

El fabricante como detallista; hay cuatro meétodos principales por ---
medio de los cuales el fabricante de un producto puede distribuirlo directamen-
te al Gltimo consymidoer.

. Ventas a domicilin

. Establecimiento detallistas propiedad del fabricante
. Ventas por correo

. Ventas directas desde la fabrica

Las ventas a domicilio resultan ser un canal de distribucién muy ca
1o ya que requiere de gran cantidad de personal y los vendedores a dornicilio -
requieren de una comisién bastante alta. Ademds de que resulta costoso el re
ciutamiento y la direccién de este grupo.



Los establecimientos minoristas propiedad del fabricante. ‘Es un sis-
tema por el cual los fabricantes optan para asegurar parte del mercado, puede
propiciar un aumento en el volumen de produccién, pero también suele proplciar
lo en los costos de distribucién; para decidirse por un canal asf hay que cuanti
ficar estos aspectos.

t.as ventas por correo. Existen 3 modalidades comunes de este sis--
tema:

Catélogos
. Publicidad directa
Venta por correspondencia

La efectividad de este tipo de canal depende preponderantemente del
producto y de la eficiencia técnica con que se realice la promocion postat. --
Resulta atractivo debido a la facilidad de implantarjo a sus bajos costos, sin -
embargo hay ciertos articulos que el comprador se rehusa a comprar por este -
medio.

Entidades Detallistas.

*Un establecimiento detallista es aquel cuyos clientes compran el -—--
producto con el proposito de consumirlo y no volverio a vender™. 5/

"La funcidén del detallista es hacer para el consumidor la tarea de la
compra lo mas ficil y conveniente que sea posible. E£n esencia, el detallista -
actta como el agente de compra del consumidor; esta tarea requiere anticipar-
se a sus deseos. for tanto el detallista tiene la responsabilidad de suministrar
el tipo adecuado de productos al precio correcto". &/

- s s 8 o o i e

5/ Buskirk Richard H. Op. Cit. Pag. 432
6/ Stanton Willlam J. Op. Cit. Pdg. 277
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Estos establecimientos son los iedias predominantes a través de los
cuales el Gltimo consumidor adquiers mercancias y servicios.

Los establecimientos detallistas pueden ser clasificados de varlas ma-
neras:

Segin el tipo de productos que manejan
Segdn la diversidad de articulos que ofrecen
a) grandes almacenes
b) almacenes de especialidades

. Segin el servicio que prestan

-

Funciones desempeiiadas por los detallistas.

£1 detallista es el eslabdn mds caro de la cadena de distribucidén. 7/

Pero este precio tiene su justificacién ya que el detallista realiza ag
tividades muy convenientes para el consumidor.

£] detallista coloca el producto en el lugar adecuado, algunas veces
1o entrega en el domicilio del consumidor, sin aumentar el precio.

La mayoria de los detallistas garantizan y reparan el articulo que --
venden.

£l detallista suele fincar la transaccidn, es decir que el detallista -
otorga crédito.

Asi también los detallistas realizan una promocion muy definida, - -
pues las exhibiciones que realizan estimulan mucho las ventas, ademads suelen -
tener equipo de ventas y realizar bastante publicidad. Ademds los detallistas -
que cuentan ya con clerto prestigio transmiten éste a Jos articulos que venden.

17/ Buskirk Richard H. Op. Cit. Pag. 434
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El detallista realiza tamblén una funcién de almacenamiento, ya que-
slempre dispone de los articulos para que el comprador pueda adquirirlos en cuan
to los necesite.

El detallista también sirve de Informador al fabricante, dado que esti
en constante contacto con el mercado.

Existen algunas caracteristicas especiales de cada uno de los detallis-
tas.

tos grandes almacencs: Este tipo de detallista es el fabricante quien
por lo general le vende directamente, ayudéndose de sus vendedores o agentes -
de ventas, ademds existen diversas instituciones que ayudan a éstos a venderles
a los grandes almacenes; como lo son las exposiclones, mercados de articulos, -
gulas y catélogos.

Los grandes almacenes ofrecen muy diversos servicios a sus clientes -
como lo son la entrega a domicilio, el crédito, lz opeién a develucidn, etc., vy
es por estos servicios que dan a sus cllentes, gque los costos de estos almacenes
son altos en comparacidn con otro tipo de comercios.

L.os establecimientos de especialidades: E£n este tipo de almacén de-
tallista es mds comun que exista el contacto con los mayoristas por parte del
fabricante antes de llegar a ellos, ya que son demaslados como para que el fa-
bricante pueda comunicarse con cada uno de ellos, ademds sus compras son ge
neralmente pequefias, pues no requieren de grandes velumenes de ventas para —
obtener ganancias satisfactorias, ya que generalmente ofrecen a sus clientzs - -
menos serviclos que los ofrecidos por los grandes almacenes.

Cadenas: Esta categorfa abarca todas las demds clasificaciones, ya
que las cadenas pueden ser de grandes almacenes, de establecimientos de espe-
cialidades, de supermercados y en general de todos los establecimientos deta-—
ilistas, pero el hecho de organizarse en cadenas les d& caracteristicas especla-
les.
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Una de sus principales ventajas es su poder de compra debido a la
centralizacién; la cual también proporciona la ventaja de reunir sus actividades
en oficinas generales y de ésta manera facilita grandemente las transacciones
comerciales; tanto para ellos como para los fabricantes oferentes.

Las cadenas de tiendas dado su tamafic estan en posibilidad de cone--
tratar especialistas para la publicidad, para la disposicidn de los establecimien-
tos, acomodo de los escaparates etc.  Asi tamblén las cadenas tienen facilidad
para conseguir créditos.

Establecimientos de autoservicio: Para este tipo de establecimien--
tos es muy importante que los fabricantes que quleran utilizar este medio pon-
gan mucho cuidado con la presentacion de los productos que ofrecerd, es de--
cir, la envoltura debe servir tanto para promover como para proteger el pro--
ducto ya que en este tipo de establecimientos el cliente se desplazard por el
local para elegir por si mismo el producto que comprard después de comparar-
io entre los diferentes productos que se encuentren en el establecimiento.

Estos establecimientos tienen ventas muy buenas ademds de la posi
bilidad de extenderse y ofrecer gran variedad de productos.

Establecimientos con descuento: Para estos establecimientos es mas
irnportante el volumen de ventas, que el margen de utilidad por unldad., Se --
venden en ellos articulos que no necesitan de gran promocién, es decir, en ge-
neral son productos que tlemen una demanda muy bien definida, ademds su pre
cio es blen conocido por los clientes, y de este modo pueden percibir el des—-
cuento que estdn recibiendo; estos establecimientos son benéficos, ya que re-
presentan un freno para los precios en los demds establecimientos minoristas.
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Establecimientos de especlalidades divididas en departamentos: Es di-
ficil clasificar estos establecimientos puses en realidad no son de especialidades,
pero tampoco se les puede catalogar como grandes almacenes, lo que sucede es
que la mayoria de estos establecimientos son dirigidos por su propietario, el --
cual se comporta como detallista de especialidades.

Entidades Mayoristas.

El comercio de venta al por eayor incluye la venta y todas las acti-
vidades directamente relacionadas can elia, de productos o servicios a aquellos -
que los compran con el animo de reventa o para usos comerciales. 8/

Es de notarse la importancia que tiene la posicion del comprador o -
su propgsito al realizar la compra,

Funciones desempefiadas por los mayoristas.

Los mayoristas mantieren el equipo de ventas para establecer contac-
to con los detallistas, e5 de este modo que los fabricantes pequefios a los que
no les seria rentable mantener un equipo de ventas, pueden realizar sus ventas
y contactos cen los detallistas.

Por otro lado el mayorista proporciona a los pequefios detallistas la
oportunidad de comprar en pequefias cantidades, realizando para ellos el trabajo
de la compra.

Howard T. Hovde nos dice que en general existen lres razones eco
némicas por las que un fabricante debe considerar el uso de un mayorista. 8/

A _—

8/ Op. Cit. Stanton Williarn Pag. 316
9/ Op. Cit. Stanton Willlam P&g. 318
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1) mMNormalmente una comnpafifa busca la dptima utilizacién de sus re
cursos financieras, y un mayorista puede realizar el manejo fisico de los pro---
ductos y su envip con un porcentaje de gastos operativos menor que el que pug
den consequir la mayoria de los fabricantes.

£l mayorista obt.ene un margen neto tan bajo que los fabricantes —-
lo desprecian.

2) Dado lo dificiles que son los mercados laborales actualmente, —
tiene mds sentido el hacer uso de las existentes localidades de distribucién al -
por mayor, gue duplicarlas.

3) Un mayorista ofrece a un fabricante la oportunidad de aumentar
sus volimenes de ventas a mayor velocidad que a la de subida de los gastos ~-
.totales.

Las entidades mayoristas se pueden clasificar de la manera siguien--
te:

. Quién las controla
. A quién pertenecen las mercancias

. Los servicios que prestan

Existen fabricantes gue realizan funciones mayoristas utilizando sus
oficinas de ventas o sus sucursales y almacenes.

Otros fabricantes utilizan los serviclos de mayoristas independientes.

Existen también entidades mayoristas controladas por detallistas.

.
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Los mayoristas que son propietarios de las mercancias son llamados
comerciantes mayoristas; asi como tamblén existen mayoristas que no s.n pro--
pletarios de las mercancias y se les llama agentes intermediarios. Es de impor
tancia el notar que lo que cuenta para esta clasificacion es la propledad de las
mercancias, no la propledad de! local o establecimiento en que se realiza la -
transaccidn.

Los mayorlstas prestan diversos servicios cormo son:

. El mantenimiento del personal de ventas
. Almacenamiento

+  Distribucién

. Ayuda financiera al fabricante

. Crédit. al comprador

. Trabajo de promocidn de ventas

. Suministro del producto

. Informacién del mercado

Establecimientos mayoristas del fabricante:
1) Oficlnas de ventas u oflcinas sucursales
2) Divisién de Ventas o sucursales

3) Alnviacenes

Muchas empresas mantienen oficinas de venta para toda la nacién, -
desde las cuales actla en todo el pals por medio de vendedores.

Divisicn de ventas o sucursales, este tipo de establecimiento cuenta
con almacén y surte directamente de este stock.
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Algunas empresas cuentan con sus almacenes distribuidos por todo el
pais de este modo sirven eficientermnente a sus clientes.

Establecimientos mayoristas de propiedad independiente:

Estos establecimientos se clasifican principalmente en dos catego-—
rias:

Comerciantes mayorist.s
. Agentes intermediarios

Los comerciantes mayoristas, este tipo de comerclantes son propie-
tarlos de las mercancias, por lo gue generalmente poseen mayor autonomia y -
libertad de accién que los agentes intermediarios. Este tipo de mayoristas se
dedican normalmente a Industrias en las cuales los detallistas snn pequefios. ~-
En contraste los agentes intermediarios no son propletarios de los articulos con
los que trabajan.

Las actividades mayoristas son inevitables ya que los articulos se —-
han de mover desde el fabricante a una enorme multitud de empresas minoris
tas e Industriales. El mayorista en cualquiera de sus formas es quien realiza
estas actividades buscando eliminar actividades o realizarlas en una forma mas
eficiente.
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Después de definir someramente a las entidades detallistas, asi ce-
mo a las mayoristas compenentes importantes de los canales de distribucidn, -
recordemos que la empresa que es motivo de nuestro estudio utiliza un canal

ortodoxo de distribucion.

Productor - Mayoarista - Minorista - Consumidor

Y para mayor comprension de los capltulos sigulentes definiremos a

los componentes de este canal especifico:

Productor -  Compaiiia
Mayaorista Distribuidor
Minorista - Promotora de ventas
-~ Comerciante Independiente
Consumidor - Anfitrionas de las fiestas
- Invitadas

t.a asoclacidn de ventas directas nos dice que los tres segmentos —
mayores de la venta directa se pueden definir de la sigulente manera:

a) Repetitivo de persona a persona.

Una persona vendedor que visita la vivienda o Jugar de trabajo -
de otra persona para vender productos de compra frecuente o rutlnaria, come
por ejemplo cosméticos o articulos de uso doméstico.

b} No repetitivo de persona a persona.
Una persona vendedor que visita la casa o el lugar de trabajo --
para verder productos o servicios que se compran con poca frecuencla, como

ejemplo enciclopedias, aspiradoras.
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¢) Flestas de ventas.

Una persona vendedora que ofrece mercancias dentro de una at-
rmosfera festiva en 1a casa ce alguien.

L.a empresa de venta directa que analizamaos pertenece al segmento
c), es decir, utiliza la casa de una anfitriona, la cual invita a un grupo de -
amigas conocidas para que en ambiente muy agradable se realice la venta. -
Es por eso que a los consumidores los he clasificado en anfitrionas e invitg---
das. En este sistema la anfitriona desempefia un papel muy Importante.
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ESTRUCTURA_ADMINISTRATIVA

A) Productor - Mayorista.

Sin querer ahondar en muchos detalles acerca de la estructura admj
nistrativa del productor, dada que la Intencidn principal de mi estudio es am-
pliar en cuanto al aspecto motivacional, el productor requiere de una estroctu
ra administrativa muy amplia y compleja, debido principalmente a la gran di-~
versidad de articulos que se manejan y al extenso nGmero de clientes (mayo---
ristas - rninoristas) que le compran.

En general todos los productores de empresas de sistema de venta
directa son compafilas que cuentan con niveles de personal que van de 300 a
cerca de 1000 empleados.

A continuacion explicaré brevemente las diferentes dreas que com--
ponen su estructura; existen dos dreas que manejaré por separado dado que --
persiguen objetivos diferentes.

Produccidn
. Ventas

E£n la estructura de ventas, la cual estd dirigida hacia el servicio
al maycrista y hacla la motivacién del minorista, se distinguen tres dreas - -
principales:

1) Area Contable de la empresa y servicio de asesoria al mayoris
ta.

2) Area Administrativa, comprende aspectos de estadistica, com—
pras y control de las unidades mdviles que se les proporciona -
al nivel minorista.



3) Area Moativacional, la cual se puede dividir en el drea propia de
ventas, estructura en regiones o distritos y promocion de ventas
en lo que respecta a incentivos propios del articulo e incentivos
hacla el reconocimiento del esfuerzo personal de! minorista.

Para una mejor comprension pasaré a explicar en forma detallada -
por medio de un organigrama (2) y andlisis particular de cada drea arriba des-
crita.
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AREA CONTABLE

a) Departamento de Contabilidad.

Se dedica a la recopilacién de datos financieros y de costos para - |
estar en posibitidad de informar a la empres. de los aspectos econdmicos de -
sus operaciones,

Este departamento vigila los aspectos de costos, las cuentas por -
pagar a sus giferentes acreedores, asi como las cuentas por cobrar a los dis-
tribuidores que son sus principales deudores, en este aspecto se ayuda del - -

usc de la computadora por medio de la cual elabora la remes. de cada distri
buidor.-

Se encarga también del aspecto fiscal de la empresa desarrollando
las actividades necesarias para efectuar el pago de sus obligaciones oportuna-
mente. Este departamento se encargo también del aspecto legal, para lo - -
cual cuenta con el apoyo de un bufette de abogados a nivel asesoria.

Otro aspecto importante que es controlado por el departamento de
contabilidad es el ctorgarmiento de crédito a los distribuldores y su consiguien
te contro}.

b) Servicic Contable a Distribuidores.

Este departamento lleva como obletivo el apoyar a los distribuido-
res tanto en su inicio como en su desarrollo diario.

Este servicio en el inlcio de una distribuidora va desde la ayuda pa
ra conseguir un local adecuado, dentro de un drea conveniente para su ubica-
cién, hasta la instalacidn de las oficinas y la implantacién de sistemas admi--
nistrativos, los cuales deben ser congruentes con los ya establecidos en las -



demas distribuidoras, pero la labor principal de este departamento es de aseso
rfa y supervisidn de la manera en la cual los distribuidores llevan sus libros --
contables y cumplen con sus obligaciones fiscales; pues resulta de suma impor
tancia la uniformidad con que los distribuldores realicen tales actividades y so
bre todo el hecho de realizarlas coordinadamente.

PROMOCION DE VENTAS
A) Eventos.

Existen dos tipos de eventos organizados por la compafila que son -
preparados y controlados por medio del departamento de promocién de ventas.
d
Los dirigidos a los distribuidores
tos dirigidos a los comerciantes independientes

Los eventos especiales para distribuldores son mds enfocados a la
informacién, pero también se imparten entrenamientos y tienen objetives moti
vacionales que anallzaremos més adelante. Son mas en ndmero, debido a la
mayor necesidad de comunicacién entre la compafiia y el distribuidor.

Los eventos que son organizados para las comerclantes Independien-
tes son preponderantemente motlvacionales, sin embargo, existe también en --
ellos el entrenamiento y la informacion.

B) Comunicacidn al Distribuidor.

E! departamento de promocién de ventas cuenta también con la sec
cién de comunicacién. Para el distribuidor elabora una hoja semanal por me-
dio de la cual se le comunican al distribuldor los ditimos cambios que deben -
anunciarse durante la asamblea que se realiza semanalmente, estos cambios --
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pueden ser referentes a anuncio de nuevos productos, o cancelacion temporal

o definitiva de algin otro producto o pueden referirse también a retos o com-
petencias vigentes, etc., es decir, que esta hoja proporciona al distribuidor -
ia informacién de ultima hora para la asamblea semanal.

Es este departamento el que se dedica a la impresién del calenda--
rio de promociones, carpeta gque contiene toda la actividad promocional a de-
sarrollar por el distribuldor, esta actividad se divide por cuatrimestres. Por
medio de este calendario se le proporciona al distribuidor los procedimientos
para presentar nuevos productos dandole Informacidn sobre éstos y la forma -
como debe presentarlos, asi como la fecha de lanzamlento, precio, presenta-
cién, etc., se le informa también la duraciéon y en que consisten las promo--
clones de ventas y reclutamiento asl como las variantes que éstas pueden ---
tener. Es por medio de este calendario gue el distribuidor sabe las fechas -
exactas de los eventos en los que participaran tanto él como las comercian--
tes independientes. Ofra Informacidn que recibe en este calendario es la re-~
ferente a los regalos para las anfitrionas que estaran vigentes, apoyos espe--
clales, productos nuevos, ete.

El departamento de comunicacién se dedica también a distribuir --
las circulares, las cuales pueden tengr procedencia de cualqulera de los demds
departamentos de la compafia, administrativo, contabilidad, flotilla, etc., es
tas circulares tienen como objeto ampllarle la informacion al distribuidor so--
bre las actividades a desarrollar o politicas a seguir determinadas por cada -~
uno de los diferentes departamentos.

b') Comunicacién a las Comerciantes Independientes.

£l departamento de promociones también distribuye la Informacion
dirigida a las comerciantes independientes esto lo hace de varias maneras, -~
una de ellas es el boletin semanal, que dd reconoccimientos a las comerclan-
tes mds destacadas de la semana anterlor, as{ como Infarrnacién sobre los -
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regalcs base para anfitrionas de la semana que empieza o sobre algunos apoyos
promocionales especiales, etc.

La revista es otra forma de comunicacidn con lac eomerginnte
pendientes la cual cumple con varios objetivos principalmente reconocimiento -
pues en ella aparecen las oistribuidoras mas destacadas en el evento anterior a
la emisidén de la revista, pero también es por medio de ésta que las comercian
tes tienen ctra fuente de entrenamiento pues la revista siempre contlene pegue
fios articules dedicados a los temas de mejorar ventas, reclutar, obtener fies--
tas, conocer mas el producto, etc., asi como mucha informacidn scbre los prg
ductos nuevos. La motivacién forma parte importante de la revista pues siem-
pre contiene mensajes dirigidos a las comerciantes independientes dados por los
maés altos ejecutivos de la compaiiia.

b?) L.a comunicacién dirigida al consurnidor dada por el departamento de promg
cidn de ventas es basicamente la impresidn del catalogo en el que se busca ---
que el consumidor aprecie claramente las caracteristicas del producto, déste re-
cibe en el cartdlgo algunas informaciones bésicas sobre el producto, tales como
nombre, capacidad, caracteristicas, ademas aporta visualmente diferentes usos
de los productos.

En algunas ocasiones se elabora también dirigido al consumldor mini-
display con objetivos motivacionales y de apoyo a las comerciantes para que ~--
éstas puedan mastrar los diferentes incentivos para las anfitrionas e Invitadas -
en determinado periodo.

C)} Mercadeo.

¢') Calendario de promociones.

El departamento de mercadeo se dedica a la elaboracidn del calenda
rio de promociones al cual me referil en el Inciso anterlor. Este calendario
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planea perfectamente en este departamento pues las promociones de ventas y
reclutamiento o de cualguler otro tipo van variando en sus requisitos para al--
canzarlas segun la temporada en la gque van a lanzarse .

La elaboracién de este calendario se apoya con el uso de las estadis
ticas de la actividad en los afos anteriores desarrollada por las diferentes dis--
tribuidoras.

¢?) Determinacién de Productos Nuevos.

En este departamento el que realiza la eleccion de los productos  --
que han de lanzarse, para tomar decislones al respecto se realizan estudios de
mercado aunque la linea de productos estd determinada anteriormente ya gque -
en atros palses esos productos puedenincluse estar fuera de linea.

¢?) Cancelacién de Productos,

Es el departamento de mercadeo el gue también retira los produc---
tos de la linea dado el enorme nimero de productos nuaves que se lanzan cada
afo es necesario y retiran algunos de la linea, esta actividad es realizada bus-
cando los de menor aceptacion y realizando sondeos entre los distribuidores.

ADMINISTRATIVO.

a) Flotilla.

Este departamento fue creado para llevar el control de la promocion
mas importante de la compariia la cual es el programa de automdviles que se
proporciona para mejorar el funcionamilento del nivel minorista. Es decir este
departamento controla todo lo referente a la flotilla como lo es desde la asig
gacion de una unidad, asi como el sequimiento de la actividad del minorista -
para determinar s califica dentro del programa seguin las metas que se le van
asignando para poder conservar su unidad. También lleva el control del estado
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mecdnico y de carroceria de las unidades asignadas; esto lo hace mediante los
reportes mensuales que recibe de Ins distribuidores. Se encarga también de --
asesorar al usuarlo de la unldad de los pases que debe de sequir en caso de -
accidente. '

b} Estadistica.

Este departamento se dedica a llevar todas Jas estadisticas relaciona
das con las ventas que estdn teniendo los distribuidores. También realiza estu
dios especificos para determinacion de nuevas zonas para aperturas de nuevas -
distribuidoras.

c) Personal.

La compafiia cuenta también con el departamento de personal ef - -
cual desempeiia las actividades comunes de éste en cuslquier compafifa como -
lo son las contrataciones, despidos, control de ndéminas, vacaciones, prestacio
nes, etc.

d) Legal.

El departamento legal se dedica a proporcionar asesoramiento a los
nuevos distribuidores {"ﬁurante las aperturas, pues le indica como elaborar los -
contratos, actas, etc., nscesarios para la apertura, dado que es necesario --
realizar contrataciones de diversos tipos.

e) Compras.

Este departamento realiza compras para diversos fines:

e') Compras de regalos de promociones y de anfitrionas, asf como
los regalos para los eventos especlales. Para esta actividad --
requiere de personas con cierta experlencia en el negocio, ya
que sus fines son motivacionales, por lo cual, la persona - -
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encargada debe temer conocimiento de con que tipo de regalo
puede motivar, tanto a las comerciantes, como a las anfitrio-
nas; en esta activichd es necesario hacer uso de las estadisti--
cas pues se necesita asegurar desde antes de lanzar un regalo
el poder contar con la cantidad requerida por todos los distri
buidores. '

e?) Compras de impresiones (papeleria). Esta actividad, en ung --
compafifa que desarrolla intensa intercomunicacion resulta impor
tante pues los consumos son elevados.

e’} Compras para el funcionamiento interno. Es este departamento
el que también se encarga de realizar las compras de papeleria
o demds articulos necesarios para desempefiarse Internamente.

Es importante resaltar que en esta compafiia el departamento de - -
compras no tiene Ingerencia en la compra de la materia prima de los productos
que vende.

f) Bodega.

Existe en la compafila una pequefia bodega que tiene como objeto al
macenar toda la papeleria que contiene la informacidn a repartirse a los diferen
tes niveles del canal, esta informacidn es repartida via el distribuidor, esta bo
dega cuenta tamblén con las rmuestras de los incentivos que estan por lanzarse
con objeto de proporcionarselos al distribuldor oportunamente. Es también im-
portante hacer notar que esta bodega es independiente de la gran bodega que -
almacena los productos que vende la compadiia.
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GERENCIA DE VENTAS,

Este departamento se dedica a dar atencidn a los distribuidores en -
todo lo relacionado a la motivacidn. Cada distribuidor tiene asignado a su ge-
rente regional el cual le da toda clase de apoyo en lo que se refiere a entre-
namlentos, motivacién a las comerciantes por medio de visitas y pldticas siem:
pre motivacionales.
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MANUFACTURA.

Produccidn o Manufactura.

&1 departamento de manufactura, es de suma importancia para la -~
empresa, pero por lo mismo, constituye otra drea, la cual se maneja en for—
ma separada, sin embargo existe siempre una interrelacion entre ventas y ma-
rnufactura, dada la necesidad de estar de acuerdo y actuar en forma coordina--
nada.

L.as dreas mas Importantes del departamento de manufactura son:
Compras
. Mantenimiento
Produccion
Control de calidad
Almacenamicnto
. Embarques

La funcién de cornpras puede considerarse como un sisterna cuyo 035
jetivo es obterer materiales econémicamente y a tiempo. 10/

El departamento de compras se dedica a la adguisicién de materia--
{es de fuentes externas; pero la ejecucidn de esta funcidn basica implica la --
investigacién de la confiabilidad de los proveedores, la determinacién de qué -
materiales son necesarios, la coordinacidn de las entregas con los programas --
de produccién y la busqueda de nuevos materiales y procesos. Para cumplit --
adecuadamente con su objetive el departamento de compras debe considerar -
los presupuestos de ventas determinados por la gerencia de ventas y promocio-
nes en tiempo anticipado.

18/ James L. Riggs. Sistermnas de Produccion
" Planeacion, Andlisis y Control.
Meéxico Ed. Limusa, 1977 Pag. 39
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Mantenimiento de maqguinas.

En todas las empresas rmanufactureras existen sistermas de manteni—
miento, es decir, se sigue alguna rutina de rmantenimiento debido a que es im
portante el costo de la produccién perdida por descomposturas inesperadas, - -
adomade gque 12 calidad de |a produccién también puede ser elevada si se le pro
porciona un buen mantenimiento a la maquinaria,

Produccion.

Este departamento trabaja siempre en base de los prondsticos deter-
minados por el departamento de estadistica en lo gue respecta a la elaboracidn
de los productos de linea y de los articulos promaocionales., Bdsicamente se --
trabaja en base a programas establecidos de produccién diaria, semanal, men--
sual, con incentivos propios para todo el personal que participa en la manufag
tura de los productos que la empresa distribuye.

En las empresas de venta directa existe gran varledad en los méto--
dos de procduccién que va desde el uso de moldes de inyeccién o prensado, has
ta la elaboracion de productos quimicos para usc personal o domestico.

Control de calidad.

Dertra de un sistema de produccion, la calidad puede tomar muchos
significados y dar lugar a diferentes consideraciones. Para un cliente al menu
deo, la calidad es una caracteristica de! producto que puede comprar. Sdlo --
en unos cuantos casos le es posible medir con exactitud la calidad, porque no
tiene la capacidad, el equipo que se requeriria o la inclinacidn necesaria. En
vez de ello, se basa en los nombres y ias marcas, en la reputacidn, en la ex-
periencia previa y la apariencia general. El rendimiento de un producto que -
se compra se mide comparandolo con el de los competidores y con su propia -
imagen publicitaria.
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Los disefiadores de los productos estan por encima de las demandas
de calidad de los clientes y de las capacidades de calidad de los productores.-
Su primera responsabilidad es disefar un producto deseado por los clientes.  --
Para ello reclben ayuda del departamento de Investigacion de mercados y me-
diante otros esfuerzos del personal. Entonces las especificaciones del disefio -
del producto se establecen dentro de las capacidades de produccién del fabri--
cante y los requisitos del comprador.

Un producto de calidad, es el resultado de cuidadosas especificacio-
nes de disefig, de la adaptacion a las especificaciones y de ja retroalimenta---
cién del rendirnlento del producto.

Se gvidencia la posicidn crucial del cllente por medio del disefio que
busca satisfacer sus deseos y la retroalimentacién de la ejecucion que comprue
ba si realmente queda satisfecho.

El departamento de control de calidad tiene primordial Importancia
en las empresas de venta directa dado que ei consumidor adquiere en muchas -
ocasiones el articulo sin haberlo visto fisicamente. De ahi que 13 calidad del
misma deba ser perfecta, para cbtener con esto la compra repetitiva y propa-
ganda por parte del consumidor.

Almacenamiento.

Por lo general en las empresas de venta directa se requiere de dreas
muy extensas para el almacenamiento de productos terminados, debido a la - -
gran variedad de articulos que se manejan, tanto en tamafio, color, presenta--
cién, envase, tipo, etc.

Se requiere de un perfecto control y manejo para con ello evitar -
mermas y errores en el surtido de los mismos.
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Embarques.

Es otro de los departamentos gque debico alos grandes volumenes que
se manejan adquiere una gran importancia, este departamento que bdsicamente
da servicio al sector rmayorista debe contar con perfectos controles para asi -—-
proporcionar a los mayoristas un servicio répido y sin errores.

Este departamento generalmente almacena por separado los produc--
tos terminados de linea de los articulos promocionales y articulos incentivos ha
gia el mayorista y/o mirorista. Los cuales son parte complementaria del siste
ma de venta directa.

Los embarques generalmente se hacen a través de érdenes semana--
les, aue los mayoristas y/o mingristas introducen al departarnento de ventas --
para ser surtidos generalmente en toda la republica.

En las empresas de venta directa se utilizan los sistemas de compu-
tacidén para la elaboracién de Ordenes de embarque asl como para la factura---
cién correspondiente, para obtemer de este modo la posibilidad de dar el servi
cio oportuno ya sea, al mayorista o en algunas empresas directamente al mino
rista.

Existe una estrecha interrelacidn entre produccién y ventas.

Esta Interrelacion se lleva a cabo mediante una estrecha comunica-
cién entre los departamentos de ventas y promocion, y manufactura. Los - -
pronosticos de ventas anuales se determinan en base a o que el departamento
de ventas estima, de acuerdo a ios consumos y tendencias del mercado, que -
se va a vender. Asimismo el departamento de promociones determina la can--
tidad de articulos promocionales y ofertados que requiere la empresa como apg
yo al prondstico determimado por la gerencla de ventas.
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Las estimaciones anuales se revisan constantemente con el objeto de
irlas ajustando para temer mayor o menor produccion segdn las tendencias que
se van presentando.  Ya que en las empresas de venta directa resulta de suma
importancia el evitar que el consumidor por alguna circunstancia se Hegue a -~
quedar sin un producto que ya ha ordenado, pues testaria credibilidad por par-
te del consumidor hacia el minorista.
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B8) MAYORISTA-MINORISTA.
Estructura Administrativa.

a) Relacién en la cual la promotora de ventas es empleada del distrj
buidor .

l_a promotora de ventas pertenece al grupo de los minoristas y ejer-
ce una doble funcién en la distribuidora, es decir, es promotora de ventas de
un grupo de comerclantes indpendientes a su cargo y a su vez es también co--
merciante Independiente; esto es para que con su actividad, como comerciante
independiente pueda cubrir los records de ventas y reclutamiento que la distri-
buidora le asigna para poder ser Promotora de Ventas.

La relacion existente entre la Promotora de ventas y el distribuidor
es una relacidn laboral, por lo que, la promotora tiene clertas obligaciones --
que cumplir para con el Distribuidor.

La Promotora de Ventas principalmente debe aslstir a las asambleas
<ermanales a la hora indicada por el distribuldor; en estas asambleas la promo-
tora de ventas juega un papel importante como motivadora, ya que, debera --
slempre mostrar entre su grupo una actidud muy positiva, ayudar también al -
distribuidor dando algin entrenamiento sobre sus experiencias de ventas y recly
tamiento en el carmpo; deberd también asesorar a su grupo en lo que se refie-
re a los rnanejos y cambios promocicnales due se anuncian durante las asame--
bleas; anatar los tips de reclutamiento que le proporcionen las integrantes del
ademas realizar la pidtica de reclutamiento y establecer la fecha de la flesta
de iniciacién de la nueva recluta.

Para todas estas actividades la Promotora de Ventas recibe entrena-
mientos- constantes por parte del Distribuidor. )



Es tamblén la Promotora quien informa al Distribuidor sobre la activi-
dad de cada una de las integrantes de su grupo, para esto ella debe estar en con
tacto con todas esas personas y visitar a las que por algén motivo no asistan a -
la asamblea semanal.  Esta informacion la proporciona el distribuidor por medio -
de la forma administrativa que se llama resumen semanal unitario; esta forma es
td disefada de tal manera que 1a Promotora gde Ventas estd en posibilidades de -
analizar rapidarnente la actividad de cada una de sus corﬁcrciantes independientes
en lo que se refiere a su promedio de ventas, a su promedio de asistencia, del -
narnero de fiestas que obtlene del ndmero de flestas que realiza, stc., en el mg
mento de ir llenando este informe.

La promotora de ventas ayuda al distribuidor a controlar los créditos
otorgados a sus comerciantes independientes; para llevar a cabo todas estas ac-
tividades, de mativacion, entremamiento, reclutamiento, ventas, control de cré
ditos, etc., y adernas para poder desempefiarse como comerciante independien-
te la Promotora de Ventas recibe do Distribuidor un automdvii al cual tiene de-
recho @ usar gratuitamente sl es que estd cumpliendo con las metas Indicadas -
por la Compaiiia.

b) Reportes estadisticos de {a actividad que desarrolla vna promotora

de ventas.

E} reporte semanal unitario es la forma administrativa por la cual --
la promotora de ventas informa al distribuidor sobre la actividad de cada una -
de sus comerciantes independientes, y la suya propia.

Este reporte unitario esta elaborado de tal manera que tanto el dis-
tribuidor como la promotora de ventas puedan obtener los datos estadisticos -
de cada comerciante independiente.
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En el reporte se anotan: el nombre y Ia ciave de la unidad que diri-
ge la promotora de ventas, el nombre de la promotora de ventas, el nombre y
la clave de cada comerciante independiente, la semana que se reporta; estos -
datos sirven para ver adecuadgarmente la demds informacién referente a la acti-
vidad desempefiada por estas personas ya que junto al nombre se lenan las si-
guientes columnas:

- Ndmero de fiestas realizadas

- Ventas realizadas en esas fiestas

- Nomero de Invitadas asistentes a esas fiestas
- Ndmero de fiestas obtenidas

- Tips de reclutamiento

- Semana en gue se entregara la mercancia

- Regalo obtenido por la anfitriona

Con Jos datos anteriores es facll ver, que la promotora de ventas al
ir Jenando su reporte estd posibilitada para motivar y entrenar inmediatamente a
su comerclante segdn lo que ésta necesita.

f.a promotora de ventas puede darse cuenta en ese momento que una
persona de su unidad estd realizando buenas ventas con poca asistencia de invita-
das, lo que quiere decir que, podria aumentar sus ventas si lograra tener un ma-
yor nimero de irvitadas en sus fiestas. L.a promotora deberd entrenar a esta —
persona sobre la manera de realizar una mejor planeacion de la fiesta con la an
fitriona.

Pyede ver también que una persona que estd realizando buenas ventas
con un buen ndmero de asistencia de invitadas no estd obteniendo futuras fiestas,
en ese momento la promotora deberd proporcionar a su comerciante independien-
te entrenamiento sobre cdmo cobtener fiestas dentro de la misma fiesta, ademdés
de hacerle ver el peligro que corre la continuidad de su trabajo.
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Otro aspecto que puede percibir la promoteora es, si alguno de lgs - --
miembros de su grupo tiene ventas muy bajas, tal vez sea por poca asistencia -~
de Invitadas o tal vez le haga falta entrenamiento sobre la manera de demostrar
los productos.

Es decir, el reporte semanal unitario es una fotografia del estado de
la unidad de la promotora de ventas en ese momenta y le permite a ésta. tomar
accién segdn la necesidad especifica de cada una de sus comerciantes independien
tes.

Esta forma administrativa le sirve al distribuldor para vigllar el desem
pefio de su promotora de ventas; ya que si ésta actlva a sus comerciantes inde--
pendientes segun lo que el reporte le indica que necesita cada una, esto se refle
jard en los reportes subsecuentes.

Le sirve también para obtener los promedios de esa unidad al Ir rela--
cionando las diferentes columnas; este reporte unitario, le sirve también al dis—-
tribuidor para prevenir sus concumos de regalos de anfitriona, asi como sus con-
sumos de mercancia de linea.

c) Control llevado entre el distribuldor v la promotora de ventas para
dar de alta a una persona que se recluta.

Este punto tiene diferentes aspectos que tanto la promotora de ventas
como el distribuidor deben vigilar. Todos estos puntos son requisitos indispensa-
bles para que una persona pueda formar parte de uma distribuidora.

Después de que la promotora de ventas ha efectuado la visita de re--
clutamlento, en la cual establece la fecha de la fiesta de inlclaclén de la nueva
pei‘sona y se le explican todos los requisitos que debe llenar para iniciarse, el -
sigulente paso es realizar la fiesta de iniciacién que tiene tres chjetivos primor-
diales:
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1} Es una manera de que la persoha que se inicia reciba entrenarniento
préctico.

2) Es la forma en que se pueden iniciar las cadenas de fiestas que rea
lizard la nueva comerclante independiente, ya que todas las fiestas obtenidas en
esa reunién las deberd reallzar ella.

3) Es Ia oportunidad de recibir un equipo inicial sin tener que invertir
s que el tiempo que le lleve el organizar y realizar la fiesta de iniciacion.

Enseguida la persona a iniciarse deberd asistlc a los cursos de entrena-
miento inicial proporcionados por el distribuidor, los cuales son basados fundamen
talmente en la forma de realizar una fiesta, la manera de demaostrar los produc-
tos, en cémo obtener mas fiestas, asl como la manera de preparar sus pedldos,
etc.

t.a futura comerciante independiente deberd tambidn lenar ciertas for-
mas administrativas:

Un contrato en e} cual queda especificada claramente la relacidn con
el distribuidor, la cual es uma relacién mercantil, no laboral, es decir, se espe-
cifica en este contrato que la comerciante independienie serd cliente del distri-
buldor,

Se especifica también que la comerciante independiente se comprorme
te a vender los productos dnica y exclusivamente utilizando el sistema de venta
directa, es decir, acepta el realizar sus ventas solamente dentro de fiestas ho-
garefias.

La nueva comerclante debe entregar también una carta aval dado que
el distribuidor le proporcionard cfedito por el importe del pedido semanal de la
comerciante.
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También deberda presentar un reporte de la actividad para las dos si~
guientes sernanas en las cuales el distribuidor exige un minimo de cinco fiestas
por realizar; esto es para que la nueva comerciante independiente realmente --
pueda tener éxito pues se considera, que si na tiene este minimo de flestas

para iniclarse no recibird ganancias atractivas y se desanimard.

£s rasponsabilidad de la promotora de ventas que Lodas estas formas
administrativas scan lenadas correctamente y ella serd quien las entregue al --
distribuldor, acompafadas de una tarieta con todos los datos de la nueva comer
ciante independiente, ya que esta tarjeta el distribuidor deberd enviarla a la -
compafiia junto con el resumen semarsl unitario al memento de inclulr a I8 -~

nueva comerciante indzpendients en Sute.

£] distribuidor estd en posibilidad de entregar 2 la nueva comerciane-
te independiente su equipo inictal, cuando ha recibido de la promotora de ven--
tas todos estos documentos, ademas del pedido de la flesta Iniclal, para la - -
cual existe también un minimo de venta. Es importante hacer notar que una -
persona que desea iniciarse como comerciante puede realizar todos estos trami-
tes en la misma semana en cue se le invita, ya que es propodsito del distribui--
dor y de la compafiia es que las personas pusdan iniciarse rdpidamente y que -
pronto reciban ganancias.

d) Relacidn del automdvil, control que se lleva sobre el uso del au--
tomadvil.

La promotora de ventas dispone de un automdvil para desempeiar --
sus actividades con mayor facilidad, este automdvil es la promocidn mas impor
tante de la cornpafila y hablaremos mas acerca de esto en el aspecto motivacio
nal, pero en cuanto a los records a cumplir por la promotora de ventas tanto -
para cbtener como para conservar el uso gratuito de un automdvii, éstos son -
dictados por la Compafila mayorista al distribuldor quien tiene que llevar siem-
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pre el control del logro de estos records por sus promotoras de ventas, pars infor
mar de esto a la Compafila y solicitar se siga autorizando el uso del avtomdvil --

de cada promotora que cumpla sus metas.

La meta es, una cantidad de venlas a realizar en un mes por el grupo
que dirige s promotora de venias gsta cantidad va variando segdn los aumentos -
dz precios, pero lo que es imporlante bacer notar es que es una cantidad tetal--
mente alcanzable por toda aquella promotora de ventas que dedigue un tiempo ra

zonable a vigilar y promover la actividad dentro de su grupo de comerciantes in-

dependienles.  Esta canbidad estd perfectamente estudiada en bases estadisticas -
por la Compafila v la primera en beneficiarse con el logro de esta meta o5 la --
Promotors de ventas ya que esta cantidad le aporta un porcentaje muy atractivo.

£l distribuidor debe llevar el control semanalmente aunque la meta sea
mensual, para estar en posibiliclades de intormar tanto a 1o compainda como a la
promotora de ventas de lo gque falta por lograr y on que tiempo, lo cual ayuda -
grandermente a ambos, a la cornpaiiia, para establecer quiénes estan en posibiili~
dades de conservar su automodvil y asi reasignar autos en caso necesario y a la
promotora de ventas para ir activando a su grupo de manera que pueda lograr --
sus records.

Muchos de los contrales gue un distribuidor lleva le sirven para varias
cosas, como £5 el caso de la cantidad de venlas de cada grupo pues existen am-
plios prograrmas de reconocimientos asi como diversas promaciones de ventas que
establece la compafia, de este mado, al Hevar el distribuidor estos controles re
visa muy distintos aspectos de cada grupo.

Pero la compadia le proporciona siempre al distribuidor formas admi--
nistrativas para llevar adecuadamente cada controj.
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En lo que respecta a los autos otro de los records a cumplir por las
promotoras de ventas es referente a reclutamiento, esta meta también es esta-
blecida por la Compafia y el distribuidor sdlo debe vigilar su cumplimiento e -~
informar de estc oportunamente a la compafia.

Existe una politica actualmente con 1o que respecta al cumplimiento
de los records para conservar el automdvil, que consiste en que la promotora -
de ventas debera cumplir sus records tanto de ventas como de reclutamiento --
dos meses de tres, es decir, que la promotora de ventas tiene oportunidad de
en determinado mes no cumplir sus metas, pcro el sigulente mes debera vigilar
el cumplimiento de sus metas, para poder conservar sy automdvil. El distribul
dor también lleva este control e informa mensualmente de ello a la compafiia.

Las comerciantes independientes son el otro grupo perteneciente al
segmento minorista, pero a diferencia de las promotoras de ventas no existe -
relacién laboral entre ellas y el distribuidor, esta situacién, que determina --
gue no haya subordinacion de las comerclantes Independientes para con el dis—
tribuidor, le da gran importancia al aspecto metivacional, es decir, e! modo -
en el que el distribuidor puede lograr que las comerciantes independlentes realf
cen su actividad es motivandolas. Esta importancia gue la motivaclén tieng -
en el sistema de ventas es lo que hace a éste muy especial.

En cuanto a la asignaclén édministrativa que tienen las comerclantes
independientes, éstd es Unicamente la elabdf'écis‘n' de su reporte semanal de ac-
tividades, en base al cuai, la promotora de ventas elabora su resumen semanal
unitario, el reporte semanal de actividades contiene los mismos datos que la --
promotora de ventas vacia en su reporte unitario:

- NUmero de fiestas realizadas
~ Ventas realizadas en esas flestas
- Tips de reclutamiento
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- NUmero de Invitadas asistentes a la fiesta
- Ndmero de fiestas obtenidas

Semana en que se entregara la mercancia
-~ Regalos cbtenidos por la anfitricna.

Perc adomnds se incluyer también los renglones para que la comerclan-
te independiente especifique las flestas a realizar en la sigulente semana, especl
ficando en éstos el nombre de la anfitriona, su direccion, la hora para la cual
estd programada dicha flesta. Ademads se incluyen dos recuadros para que la --—-
comerciante independiente informe sobre su actividad para las dos siguientes se--
manas, unicamente menclonando el nimero de fiestas.

Esta informacion es de suma importancia para la promotora de ven---
tas, pues le proporciona la facilicad de estar al tanto de la situacion de su co--
merciante independiente y le dd las bases para apoyarla y motivarla. Ya que --
puede detectar en este reporte si su comerciante estad fechando suficientemente,
aspecto gue debe ser vigilado con antelaclén, pues dicha actividad requlere slem
pre de tiempo para poder reallizarse con éxito. Esto nos hace ver la Importan--
cia de que la comerciante independiente clabore su resumen semanal de activida-
des, pero es de notarse gque el distribuldor o la promotora de ventas no pueden
presionar a la comerciante independicnte pura que lo elabore sino que sclamente
pueden motivarla haciendole comprencer los beneficios que obtendrd con esto.
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C) MINORISTA - CONSUMIDOR.

Como mencioné al referirme a los componentes del canal de distribu--
cion que forman este tipo de empresas, las anfitrionas en este canal son elemen
tos muy importantes que tienen actividades a desempefar muy bien definidas:

La anfitriona desde el momento de la planeacién de la fiesta esta cog
perando con la comerciante independiente. Existe dentro del material paré las -
comerclantes independientes un guia para las anfitrlonas. Esta guia contlene las
actividades a desempeiiar por la anfitriocna.

Invitar @ un grupo de amigas o parientes

. Proporcionar un lugar para colocar el display

. Ofrecer un refrigerio(opcicnal)

. Recibir y guardar el importe de los pedidos que
se efectien en su fiesta.

La invitacidn de un grupo de personas. ba gula para la anfitriona le
proporciona un listado donde puede anotar a las personas a las que va a Iinvitar
a su fiesta, ademas con un pequeiio texte la motiva a procurar tener el mayor -
namero de invitadas posibles, ya que los regalos que obtendrda coma anfilriona --
irdn en funcidn a la asistencia y consiquiente venta que se realizard en su casa.

L.a comerciante independiente utiliza la quia de anfitricna como un ~-
apoyo, pues en realidad ella debe arpliar la Informacién que la guia proporciona
y tratar slempre de entrenar a la anfitricna scbre la manera de invitar, es decir,
fa comerciante Independiente debe siempre ejemplificar el cdmo la anfitriona de-
be invitar, explicar la importancia de hablar con su invitada de una manera entu
slasta acerca de la flesta que va a efectuarse en su casa y de los beneficios que
como invitada obtendra; pues de esta actividad depende mucho el éxito del nego
cio de la comerciante independiente.
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La colocacién del display. La guia para la anfitriona también la orien
ta a ella sobre la necesidad de preparar un lugar en el cual puedan colocarse los
productos que van a demostrarse, esto es algo que la hard pensar en la forma en
que acomodard a sus invitadas y este es un aspecto gue definitivamente apoya el
objetivo de proporcionar al censumidor un ambiente agradable, ademds de que di
la ventaja de que los productos pueden ser apreciados de cerca por las invitadas-
lo cual les ayuda en su decisldn de compra.

Ofrecer un refrigerio. La gufa también menciona a la futura anfitrio
na el momento en que puede ofrecer el refrigerio que piensa ofrecer, este refri
gerio es una costumbre que existe dentro del sistema de ventas por flesta, y re-
presenta también un apoyo para lograr un ambiente mas agradable para el consy
midor .

Recibir y guardar el importe de los pedidos. Este aspecto debe tam-
bién ser clararnente explicado por la comerciante independiente a la futura anfi-
triona, pues es la actividad mds importante a realizar por la anfitricna y de la
manera en que ésta la realice depende en mucho el éxito de todo el trabajo rea
lizado en la fiesta.

El sistema de ventas, sugiere que la anfitriona reciba de sus invitadas
el importe de sus pedidos, antes de la fecha que se establezca para la entrega -
de los productos para que ese dia de entrega de los productos la anfitriona tenga
reunido tgdo el importe de la venia efectuada en su fiesta y la comerciante in—
dependiente entregue los productos de todas las invitadas a la anfitriona. Este
punto, es decir, el sistema de cobro, estd explicado en la guia para la anfitricna
pues de que ella lo comprenda y realice correctamente depende el buen funciona
miento dentro del sistema. Este sistema de entrega supone grandes ventajas pa-
ra la comerciante independiente pues entrega los productos vendidos a un grupo
de personas a una sbla persona, en un sélo Jugar, lo que significa un gran ahorro
de esfuerzo para la cormerclante independiente.



Para Ilevar a cabo correctamente este sistema de entrega es necesario
explicarlo durante la fiesta a las invitadas y a la anfitrlona. La ventaja de este
sistema tanto para anfitrionas como para invitadas es que les proporciona la opor
tunidad de efectuar su pedido sin necesidad de un depGsito o anticipo.
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ESTRUCTURA MOTIVACIONAL. DEL PRODUCTOR AL MAYORISTA.

En las empresas de venta directa la motivacion es un aspecto muy im
portante, de hecho podriamos decir que la rmotivacidn es el motor de un sistema
como éste.

Pero antes de analizar los métodos utilizados para motivar a los dife-
rentes niveles que componen la empresa dedicaré un poco a la teorfa motivacio.-
nal.

Seria dificil hablar de un modio ambiente motivador sin antes ofrecer
ciertas suposiciones respecto a fa gente que trabajs en €l y que al bacerlo trae
consigo sus propios moti vos particulares.

El medio ambiente no produce toda la motivacion, sélo se inclina en
las direcciones que el individuo tiende a sequir de modo natural. Lo méds comdn
es que las personas encucntren que sus trabajos les ofrecen relativamente poca -
oportunidad para satisfacer sus necesidades mas hendas y por eso dirigen su aten

cién a otras aficiones.

"La primera y mas importants cosa que puade decirse respecto g mo-
tivos, es que todo el mundo tiene rmuchos de ellos y que nadie tiene exactamen-
te la misma combinacion que otro. Esto quiere decir que no existe un simple -
motivo que determine cdmo reaccionardn todos jos trabajadores a todos los traba
jos y por tanto, que no existe una sola estrategia que mantenga elevada la mo--
ral y la productivad y que sirva mars torda v en cualquier parte™. 11/

1)/ Saul W. Gellerman. Motivacion y Productividad
México, Ed. Diana
ira. Edicién 1978, pag. 185.



W47

Hay muchos individuos que trabajan principalmente por dinero, existen
Aros gue trabajan por obtener seguridad, otros trabajan porque obtienen placer -
i hacerlo.  Pero lo que es importante notar es que la motivacién serd dirigida
i la gran diversidad humana o dicho de otra manera los individuos a motivar tie

nen caracteristicas Unicas. B

t.os motivos en cada individuo tienen una jerarguia propia, esta jerar-
auia puede ir cambiando segdn vayan siendo satisfechos determinados maotivos, --
aor eso el motivo principal de un individuo 25 una meta maévil, pero los motivos
pueden persistir en un individuo, s! es que éste no puede rebasarios en su creci-
miento o que este crecimientc provoque que Invada mas profundamente al indivi
duo.

£n los tipos de motivos que pueden reducirse cuando se canceden su-
ficlentes recompensas, estan funcionando como satisfactores, es decir, ejercen -
con insistencia presién sobre el individuo, cuando no reclben bastante gratifica--
cién; pero una vez gue ello ccurre, se vuelven insignificantes. Los tormentos de
hambre, de insomnio y hasta los deseos rmonetarios todos pueden aplacarse y - -
ejercer poco poder motivador una vez que se mitigan; su potencia se siente de
modo principal cuando no se estan satisfaciendo.

Por otro lado, aguellos motivos que no son susceptibles de "aplacar--
se' estan actuando como motivadores y pueden continuar desempefando por lar-
go tiempo un pape! de primerisima magnitud en la carrera de un individuo a pe-
sar de éxitos repetidos.

l.os trabajadores desean una vida laboral digna y satisfactoria, menos
tedio, menos exclusidn en la planificacion, menos insignificancia personal, es de
cir, la necesidad bésica estriba en un papel mas significativo en el trabajo, que
a su vez se torne en mayor autorespeto.



.48

En la juventud, las idess emergentes respecto a si mismos se confor--
man por referencia a otras personas. Hasta que se sabe que papeles pueden de-
sempeiiarse lo bastante bien para convercer a otras personas de que su lugar es-
ta alli. Mds tarde a'n quiza legre clerta Ithortad de su papel y aprenda a con-
ducirse de modo que alcance lo que quiere, sin importar que estos medios se --
desvien de sus actitudes acostumbradas.

"El autoconcepto es en realidad un conceplo social y las deméds perso
nas son la norma contra la cual se mide el "yo" emergente. De este modo las
ideas de superioridad, igualdad e inferioridad aparecen cuando el nifio se encuen-
tra con otras personas y busca un conjunto firme de pautas por seguir en sus tra
tos con ellas. La competencia engendra la confianza y viceversa, se establece
una especie de reaccidn en cadena que conduce a un nivel mas o menos firme --
de auvtoseguridad (timidez, sequn sea el caso) que puede durar toda la vida®.

El sentido de competencia tiene un efecto profundo y perdurable en
las actividades que ol Individuo esté dispuesto a emprender, y en la cantidad de
determinacién que aportard al esfuerzo.

t.a mayoria de la gente tiene por lo menos cierta opcién para decidir
qué es lo que hara para su sustento y dada tal opcién tratard de encontrar una
carrera que encaje con el papel que ha venido desempefiando desde la infancia. -
Sin embargo, los talentos no brotan de modo automitico dentro de un sentido --
adecuado de competencia; pues ademas de adquirir una relativa interpretacién -
de que tan bien hace las cosas una persona adquiere asi mismo un relativo sen--
tido de competencia y el de autovalia se corresponden entre si.

Freud fue el primero que llamé la atencién sobre la importancia de la
motivacién inconsciente sus Investigaciones lo convencieron de gue la mayoria de
la gente eran una especie de témpano de hielo, sélo una pequefia porcidn de ----
ellas aparecia en la superficie de manera que el individuo podria reconocer y per
catarse, mientras que la mayor parte permanecia ocuita y bloqueada para la con
ciencia por fuerzas poderosas.
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Freud insistfa mucho sobre la importancia de las primeras experien--
cias del nifio para comstruir lo que posteriormente seria su personalidad de adul
to, sin embargo, Freud tarnbién sefiald que el individuo no era una mera victi-
ma de su medio ambiente primitive vy que no necesarlamente estaba condenado
a llevar una forma particular de vida, ya que el individuo nace con por lo me-
nos rudimentos de individualidad en la forma de instintos que son inclinaciones
o predisposiciones a comportarse de ciertas maneras. Estos instintos tenian --
mucho que ver con la preservacion de la vida; como por ejemplo, a través de
la alimentacion,

Pero al crecer el nifio y disponer de patrones de conducta para re--
emplazar a ios Instintos, éstos tendian a persistir. Oebido a que sus instintos
trabajan tan bien para lograr lo que queria.

Sea cormo fuere, los instintos del nifio y su medio ambiente estdn -
en constante contacto conformando en forma gradual aquel cuadro de experien
clas y reacciones que finalmente emerge como patrdn de personalicad.

Alfred Adler a diferencia de Freud gue sefiala los mdviles de placer
preservacién de la vida, Adler daba mucha importancia al mdvil del poder.-
Por "poder' designaba la aptitud para obligar a otros a comportarse de modo
que encajaran dentro de nuestros propdsitos. Segin Adler esta habilidad para
mangzjar a otros es Inherentemente placentera. No sélo el nifio se las vé du-
ras para desecharla, sino que puede pasar una buena porcién de su vida de ---
aduito tratando de recapturar esa posicién de lograr que otras personas hagan
fo que él quiere.

Adler reconocia que el poder no era buscado por el simple hecho -
de tenerlo, sino maés bien constitula un refuglo contra el total desamparo de -
Ia nifiez y reconocia también que el poder no era la Unica forma de resolver
el desamparo.



Con el tiempo el nifio en crecimiento comprende que la cooparacién
gana una certidumbre de seguridad mas permanente que la que podria darle el
poder.

Si el desarrollo del nifio evoluciona normal el movil del poder gra---
dualmente se transforma en el deseo de perfeccionar sus relaciones con los de
mds, es decir, hacer que estas relacicnes proporcionen mayor confiariza, sean
més francas y de mayor ayuda. Por otro lado el proceso se entorpecerd ya -
sea por excesivos contactos frustantes con adultos indignos de conflanza, el --
movil de poder no sdlo persistird sino llegard a ser mds poderoso.

El adulto que ha crecldo en esta forma se encuentra eenstantemen-
te en guardia.

Robert W. White ha hecho una relnterpretacion de las teorias clasi-
cas de Freud y Adler para que adapten mejor a los hechos.

Para White el hombre no es sdlo un vehiculo para un conjunto de --
instihtos, pues es un activo observador y confarmador de su medic ambiente,
para White uno de los manantiales de la motivacion humana es el Interés por

llegar & conocer cémo es el mundo y aprender a cbtener de él lo que se quie
re.

White hace notar que la gente quiere entender y manipular su medio
ambiente fisico y posteriormente su medio ambiente social y denomina a este
deseo "motivo de competencia®.

En los adultos el motivo de competencia se manifestard muy proba
blemente como deses para dominar gl trabajo y obtener un crecimlento profe-
sional.
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E! trabajo puede ser una de las pocas palestras que aln perduran para
que un hombre pueda medir sus habilidades con el medio ambiente, en una lucha
que no es ridiculamente facil ni prohibitivamente dificil. Donde tal confronta---
mienta es posible, el motive de competencia puede ser ejercitado y obtener co-
mo resultado considerables recompensas.

Los sicdlogos han venido atacando el problema de la motivacidn huma
na desde mds de un angulo. Ademids de estudiar las diversas formas en que se
adquieren la certidumbre y el atrevimiento a partir de un sentido bdsico de com
petencia, han dirigido su atencién a la cuestion de que hace a unas personas ---
criaturas sociales tan sorprendentes, mientras que otras parecen estar inclinadas
a pasar gran parte de su tiempo a solas.

€1 que a ta mayoria de la gente le guste estar acompaitado de otras,
es bastante obvio; pero este placer es mas poderoso en unos que en otros.

Stanley Schachter estudid sobre el motivo de afiliacidn en este aspec-
to se supornia que la afiliacién podria ser tanto un medio para un fin como un --
fin en si. Es decir, la gente podria buscar compafila con objeto de obtener una
especie de recompensa impersonal de los otros, como dinero, favores o protec--
cién. O bien podria socializarse simplemente porque encontraba piacer en ello.-
Schachter se concreté al desec de estar con otras personas por el puro placer -
de la compania.

Los sicdlogos habian encontrado que cuando algo ocurre que contradi--
ce una creencia firmemente arraigada los “creyentes" tlenden a buscarse con - -
gran urgencia, luego pasan por un proceso de exitacién comparando notas, es---
peculando respecto a lo acontecido y buscando la explicacion. Al final de cuen
tas emerge una especie de consenso de toda esta discusidn y la mayoria de las
personas rapidamente se asoclan en apoyo de sus ideas.
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L.o que parece importar es que las creencias de ung cuadren con las
de los dermnas. Para Schachter el elemento mas importante de este patron fue
aque] efecto reconfortante de compartir una opinidn. Asi pues, e! motivo de -

afiliacion puede ser precisamente la oportunidad de ver confirmadas las creen---
cias de uno.

Los estudios de Schachter encontraron que cuando la gente se siente
Infeliz busca la compaiiia preferentemente de gente en un estado similar. El -
grupo informal es aparentemente el antidoto para el colapso de un ego que se
ha tornado en una cosa muy poco importante, casl incidental dentro de su me—
dio ambiente, es decir, la afiliacidn es un instinto por recuperar la sequridad —-
que se pierde cuando el individuo a todas luces no tiene nexos con su medio am
biente.

Como podemos concluir de lo anterior, un indlviduo puede ser motiva
do de muy diversas maneras para que desempeie su trabajo sintiendo que éste le
proporciona satisfaccion adsmids de confianza y seguridad; en una empresa de -
venta directa la actividad primordial se desempefia utilizando como motor a la -
motivacién. Esta motivacian debe existir en todos los niveles y debe adecuarse
a cada uno de ellos, es por eso que he dividido la estructura motivacional por -
cada nivel del canal que utilizan este tipo de empresas.

lLa motivacicn debe ser constante y reforzarse continuamente, en lo -
que se refiere al nivel Productor - Mayorista - esta motlvacién la reclben los --
rmayoristas o distribuidores principalmente mediante eventos que son organizados
por la compafifa. En estos eventos los distribuidores reciben platicas o entrena-
mientos verbales, asi como entrenamientos escritos, asesoriz mercadotécnica y -
reconocimientos.
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A) Entrenamientos Verbales.

Estos entrenamientos son ofrecidos a los distribuidores por los geren-
tes regionales, el gerente general y en algunas ocasiones por el Presidente de -
la compafiia.

Los tépicos que se abordan en estas platicas son referentes a la mane
ra de realizar mejores ventas, a la forma de aplicar el sistema de venlas, a la
manera de entrenar a las comerciantes independientes socbre ventas, reclutamien
to, etc., a la manera de realizar las asambleas, a la forma de motivar a las -
comerciantes independientes; también se dan pldticas sobre la manera de mane--
jar administrativamente sus distribuidoras, se tratan también los aspectos conta-
bles, legales, estadisticos, que los distribuldores deben cenocer y desempefiar, -
esto nos deja ver que los distribuidores reciben de la compaitia todo el asesora--
miento que necesita para desempefarse exitosamente en sus negocios.

Aungue durante los distintos eventos que son organizados para los dis-
tribuidores los temas de entremamiento se repiten, esto resulta motivante para -
ellos, ya que un mismo tema al ser expuesto en diferente ocasién por otra per-
sona aporta nuevas Iideas de cdmo desempefiar determinada actividad, o recuerda
algdn punto importante que debido a la rutina el distribuidor podria haber. clvida
do o dejado de realizar. I

tos temas referentes a ventas, reclutamiento, administracién del ne-
goclo, son generalmente abordadas por los gerentes regionales los cuales debide
al constante contacto que tienen con todos los distribuidores en el campo, cono-
cen de los problemas o las diversas maneras de realizar cierta actividad, ade---
mas que la mayoria de los gerentes regionales en algin tiempo fueron distribuj--
dores y de este modo tiemen mayor visidn y experiencla sobre cdémo resultard --
reterminada medida al ser aplicada en las distribuidoras, por eso sus platicas ge
neralmente son muy apegadas a la realidad y llenas de experiencia.
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Las pldticas que son ofrecidas por el gerente general o por el presiden
te de la compafila son en su mayoria de motivacion y reconocimiento, es decir,
los termas son mas referentes a la filosofia de la compafifa, sobre los logros del
grupo de distribuidores, asi como los incrementos alcanzados de un afio a otro.-
Estas pilaticas son generalmente muy impactantes para los distribuidores y siem--
pre llevan un mensaje de aliento, de superacldn, de constancia, de lealtad, de
compartir, de actitud positiva, de confianza en la compafia, etc.

Todos estos entremamientos verbales son ademds de un refusrzo pata
los compcimientss de los distribuidores una manera de motivarlo a sequir desempe
fiandose de la manera que la compafia se lo indica.

B) Entrenamientos Escritos.

Estos entrenamientos son el refuerzo de los entrenamientos verbales,
ya que siempre que hay un evento la compaffa envia a los distribuldores por es-
crito todas las pliticas y entrenamientos que se desarrollaron durante el evento,
esto resulta muy benéfico para todos los distribuidores ya que siempre cuentan -
con bastante material para preparar las pliticas y entrenamientos que a su vez
ellos imparten a las comerciantes independientes.

También en la carpeta de promoclones los distribuidores reciben entre
namiento escrito, ya que toda promocidn le es explicado paso 8 paso cémo debe
lanzarse, presentarse y por esto el distribuldar slempre estd en posibilidad de ha
cerlo correctamente y de la manera que mas le conviens., Es en esta carpeta -
tamblén, en la que los distribuidores reclben por escrito muchos entrenamientos
acerca de los productos nuevos.

Los entrenamientos escritos que van dirigidos a las comercliantes Inde
pendientes también de alguna manera sirven a los distribuidores como una retro-
alimentacion.
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C) Contacto y Asesorfa Mercadotécnica.

Los eventos a los que me he estado refiriendo son también una magni
fica oportunidad para estar en contacto con los distribuldores y proporcionarles -
asesoria sobre e) mercadeo, ya que durante estos eventos se discuten y estable-
cen las politicas a sequir en las diferentes situaciones, sean referentes a ventas
o a reclutamiento 0 a cualquier otra actividad propia de los distribuidores, es -
decir, es durante estos eventos que se unifican los criterios para desempeiarse
congruentemente en todas las zonas, pues resulte de suma Importancia para una
compafiia con gran niomero de distribuldores esta congruencia entre ellos al ac-—
tuar.

La carpeta de promociones es la gula que la compafifa proporciona a
los distribuidores, para que ellos puedan ir desarrollando su actividad en forma -
coordinada. En esta guia estd explicado como y cuando deberd el distribuidor -
realizar cada actividad en lo que se refiere al aspecto promocicnal.

En esta carpeta se le explican al distribuldor:

a) Promociones de ventas

b) Promociones de reclutamiento
¢) Eventos

d) Retos

e) Regalos para las anfitrionas
f) Apoyos especiales

g) Nuevos productos

h) Dfas festives, temporada.

a) Promociones de ventas en lo que se reflere a éstas son importantes
para los distribuidores los sigulentes datos: i
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Nombre de la promocién para estar en posibilidades de diferenciar
las de las demds nromociones asi como que las comerciantes inde-
pendientes la identifiquen perfectarmente. Este nombre es escogido
de manera que el s6lo hecho de nombrarla resulte atractiva.

Fecha de lanzamiento, esto debe saberlo el distribuidor para siem-
pre actuar en coordinacidn con los demds distribuldores, es decir,
nl adelantarse ni atrasarse en el anuncio de esta promocidn.

Vigencia de la promocién, el distribuidor debe saber la duracidn --
desde el momento en que la estd lanzando para promoverla adecua
damente, es declr, estar en posibilidad de dividir las metas a lo--
grar entre el tiempo gue estas duraran y asi hacerlas verse mds -
alcanzables y al mismo tiempo darle a las comerciantes indepen---
dientes los parametras que deberdn alcanzar semanalmente.

Los premios a obtener, como es de suponer el distribuidor deberd
ronacer can anticipacidn los premios que va a ofrecer ya que se--
ran su arma para motivar a las comerciantes a lograr determinada
meta, ademds deberd contar con una muestra para el momento de
lanzarse la promocién, cosa que puede vigilar ya que la carpeta -
siempre se le describen los premios que debe de tener en su bode-
ga en el momento de lanzar la promocion.

Las metas a lograr por las cornerciantes independientes, le son ex
plicadas y enumeradas en la carpeta al distribuidor para que pueda
manejarlas al momento de lanzar la promocién.

El costo que tendrd para el distribyidor cada premio que entregue
de esta promocion, segun los distintos nlveles alcanzados por las -
comerciantes Independientes, tamblén se le explica en esta carpe-
ta de promociones.
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La manera en que e! distribuidor debera lanzar la promocién slem
pre se le explica a éste claramente en la carpeta dandole a éste
ejemplos y haciendole ver las caracteristicas principales de los --
premios asi como los objetivos de la promocién.

b) Promociones de reclutamiento, basicamente se siguen los mis--

mos métodos para explicar claramente al distribuidor en que consiste la pro-
mocidn y cémo deberd presentarla a las comerclantes independientes. Para

esto se le proporcionan los mismos datos que en las promociones de ventas.

tipos:

Nombre de la promocidn

Fecha de lanzamiento

Premios a cbtener

Metas a lograr por las comerclantes Independientes
Costo para el distribuidor

Forma de lanzar la promocibdn

Vigencia

¢) Eventos.~ Los eventos que organiza ia compafiia son de dos -

Dirigidos Gnicamente a distribuidores
Dirigidos a las comerciantes independientes y promctoras de ven-
tas.

Para los eventos orientados a las comerciantes independientes y -

promotoras de ventas existen metas a lograr, para que ellas obtengan el de-
recho a asistir, as{ como para obtener reconocimientos y premios ya sea —-
por ventas ¢ por reclutamiento o alguna otra actividad.

El distribuidor obtiene en su carpeta de promoclones la siguiente ine~

formacidn referenté a los eventos:

LIRS



. Niveles requeridos para obtener el derecho de asistencia al evento.

. Periodo en el cual dichos niveles deberdn ser alcanzados por las -
comerciantes independientes.

. Periodo para obtener las ventas para participar en la subasta de
ventas.

. Periodo para obtener reclutamiento y participar en los reconoci---
mientos. '

. Bases para participar en el reto pre-evento.
Fecha en que se realizara ¢l evento.

. Lugar en que se desarrollard el evento,
Vestimenta sugerida, etc.

Toda esta informacian es de gran importancia para el distribuidor,
ya que le es indispensable para promover oportunamente el evento, el cual
tiene objetivos proponderantemente motivacionales, y para que el distribuidor
logre tal objetivo es importante gue éste promueva las diferentes fases del
evento explicando claramente durante sus asambleas y juntas especiales pre-
vias al evento las bases para cada una de ies fases del evento con objeto --
de Ir motivando a sus comerciantes independientes a lograr #stas y poder --
participar plenamente en el evento, logrando asi reconocimientos, entrena---
miento y motivacidn.

Para los eventos organizados para participacién dnica de distribui-
dores la carpeta de promociones proporciona al distribuidor datos tales como:

Fecha en la que se llevard a cabo
Lugar en gue se desarrollara
Periodos para participar en :a subasta, retes, ete.
Vestimenta
. Programa de] evento
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El distribuldor requiere de toda esta informacldén para programar
su tiempo y dejar todo organizado en su distribuidora mientras se encuentra
en el evento, ademds, para planear junto con sus promotoras de ventas las
actividades a desarrollar para alcanzar las metas que le son asignadas, las -
cuales son reconocidas durante el evento.

Es Importante mencionar que los eventos son una enorme fuente
de motivacidn, tanto para comerciantes independientes como para distribui-
dores, pues en ellos ademds de entrenamiento hay mdltiples reconocimien---
tos, los cuales, si son alcanzados resultan motivantes, pues proporcionan el
placer de triunfar, y si por el contraric rno se logran, incitan a no fallar --
en la sigulente ccasion. Esta doble motivacién se logra a todos los niveles
y en todos los reconocimientos sean éstos de ventas, reclutamiento, logros
por grupo, o rctos personales, esto nos permite ver la importancia de que -
el distribuidor disponga de toda la informacién referente con oportunidad.

d) Los retos.- Estos son la forma de darle variedad a las metas
y por consiguiente a los reconocimientos, éstos puedsn ser de ventas o de -
reclutamiento 0 una combinacidn de ambas actividades, o también tendien---
tes a aumentar el porcentaje de actividad, etc. Lo que es notarse es que
e! distribuidor debe saber cuando habré de lanzarlos asi como la manera en
gue jos promovera.

L.os retos que existen son basicamente:

. Pre - evento
. Post - evento

Los retos pre - evento tienen como objeto promover determinadas -
actividades de las comerciantes Independlentes, con esto ellas logran deter-
minado premio durante el evento y con ello se diversifica la motlvacién y -
el reconocimiento.



Los retos post - everto, su ianzamiento se lleva a cabo generalmente
durante los eventos y el objetivo es aumentar la actividad en determinado rubro,
que la compaiia piensa que se necesitan apoyos adicionales, es por eso que los
retos en algunas ocasiones son la combinmacidn de dos o mds actividades, es de—-
cir puede ser un reto en que se pidan incrementos tanto en ventas como en re--
clutamiento, o puede ser que sdlo se pida aumentar en uno de esos conceptos.--
Loque si resulta claro es que los retos son apoyos motivacionales que dan mayor
duracion al efecto positivo de los eventos.

A nivel distribuidor los retos son también generalmente de ventas, -
de reclutamiento, y en este caso algunas veces de promocién de nuevas promo-
toras de ventas, existen retos para distribuidores a nivel internacional y esto --
hace que la duracion del reto sea mayor que a mivel minrorista y que el premio
a lograr sea muy distinto, pues en muchas ocasiones el simple teconocimiento -
de haber ganado es mds motivanie para los distribuidores, aungue en ocasiones
se imponen a estos rtetos premios muy atractivos, como viajes, o el recibir vi
sitas especiales, etc., La informacion referenmte a todos estos refos también --
esta contenida en la carpeta de promociones, siempre con el objcto de que el
distribuidor esté en posibilidades de promoverio a tiempo, durante sus asambleas
y juntas de minoristas.

e) Regalos para las anfitrlonas.- La carpeta de promociones, tam--
bién proporciona la Informacion referente a los regalos para las anfitrionas, ya
sean los regalos bases, de los cuales siempre existe uno vigente, el cual se le
da a las anfitrionas por el hecho de reunir en su casa a un grupo de amigas, o
sea algin otro regalo especial los cuales son obtenidos por las anfitrionas al --
lograr determinado nivel de ventas durante la fiesta de ventas que se realiza en
su casa.
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Esta Informacion es:

Fecha de lanzamiento
Duracion del Regalo
Bases para ofrecerlo a las anfitrionas
. Costo a las minoristas
. Costo a ios oistribuidores
. Comentarios acerca de calldad, uso, colores, presentacién, etc.

f) Apoyos Especiales.- Algunas veces, en determinadas épocas del afio
en que la compafifa considera la necesidad de ofrecer mayor apoyo a sus distribul
dores y comerciantes se lanzan spoyos promocicnales, y éstos pueden ser:

- Regalos para anfitrionas.- Esto puede ser por efemplo el brindar
a las anfitrionas un regalo por aceptar el realizar una fiesta de -
ventas en su hogar, el cual le es entregado en el momento de ~ -
aceptar,

- Regalos para comerciantes independientes.- En este caso se les -
pueden ofrecer premios adlcionales al desarrollar determinada acti
vidad con mayor intensidad.

La Informacién referente a tales apoyos especlales es también propor
cionada al distribuidor mediante la carpeta de promociones.

@) Nuevos Productos.- Como todos los puntos anteriores estdn tam-—
bién contenidos en la carpeta de promoclones. La informaclién referente a los -
productos nuevos, la cual el distribuidor debe conocer y es generalmente:

- Fecha de lanzamiento

- Costo para comerciantes independientes
- Costo para distribuldores

- Precio de venta

- Presentacidn

- Colores en los que se ofrecerd

- Usos



Es en este punto en el gque la compafila aprovecha para proporcionar
entrenamiento acerca del nuevo producto, dandole al distribuidor ideas de cémo
mostrdrselo a las comerciantes independientes, para que ellas a su vez puedan -
demostrarlo desde el mromento en que se lanza por primera vez ese producto.

h} Dias festivos ¢ de temporada.- En cuanto a este punto los dis--
tribuidores reciben en su carpeta de promociones el seflalamienta de las fechas
importantes que habrd durante el periodo del que se le estd informando, para
que de este modo esté en posibilidad de lanzar promocicones especiales sf es -
que se trata de ternporadas dificiles o de lanzar apoyos a determinados produc
tos que se presten mds para esa temporada.

Como podemos observar la carpeta de promociones es el conducto -
por el cual el distribuidor recibe de la compadifa gran parte de la asesorla mer
cadotécnica que requiere.

Otro conducto utilizado para este fin por la compafila lo constituyen
fos eventos a los cuales me referl someramente, pero en los cuales se estable-
cen politicas a seguir y se discuten problemas comunes a todos los distribuldo--
res, aportdndose siempre la manera de enfrentarlos coordinadamente,

Es durante los eventos que la compaiia establece comunicacidn con
los distribuidores para resclver todos los asuntos gue en el momento en que se
realiza el evento estan sucediendo‘, de hecho muchos asuntos se espera el even
to para decidir los métodos en que se va a proceder, esto se hace buscando -
como antes comenté la coordinacién entre los distribuidores.

Algunos de los temas que se tratan con mas frecuencia son:

- Las bases para asignaclén de automdvil a las promotoras de ven-
tas.
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-~ Las bases para que una comerclante independiente logre ser una
promotora de ventas.

- El procedimiento a seguir para entregar a una persona de nuevo -
ingreso su equipo inicial.

- El establecimiento de los nlveles de ventas a lograr por los grupos
ditigidos por las promotoras de ventas, para que éstas conserven -
el derecho a ser promotoras.

- tas politicas de reclutamlento, es decir, se definen zonas, asi co-
mo a quién se puede reclutar bases para cambios de distribuidoras,
etc.

Se discuten también aspectos administratives, legales, contables, etc.
Es de notarse que estos eventos sirven a los distribuldores para resolver cualquier
duda que tengan referente a la manera de conduclr su hegocio, pues cuenta con
un apoyo total de la compafiia, la cual le ofrece un equipo especlalizado en cada
drea administrativa.

Ademds de los eventos la compafifa establece también una comunica--
cién cosntante con Jos distribuldores por medio de clrculares, las cuales son en--
viadas slempre para formalizar 1o acordado con los distribuidores, ya sea en los
eventos o en las visitas que reclbe el distribuldor por parte de la gerencla regio
nal, de este modo se reduce al minimo las dudas en cuanto a la manera de pro
ceder para los distribuldores y a su vez proporciona la ventaja de poder aportar
ideas a la compafila en base a su experlencia en el campa.
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D) Diferentes Reconocimientos Motivacionales.

Un atractivo Importante para los distribuidores son los diferentes reco
nocimientos motivacionales que recibe de la compafia, estos reconocimientos los
recibe generalmente durante los eventos, aungue la compafifa también utiliza la
revista y en algunas ocasiones las circulares para dar conocimiento a los distri-
buidores de éstos. Los reconocimientos existentes son :

- Trofeo al logro de la meta de ventas, la cual es una mets cuatrl
mestral y la que se define en el Departamento de Estadisticas en
base a los records de cada distribuidor, buscando siempre que &s-
te tenga que realizar cierto esfuerzo, que a la vez sea perfecta--

mente alcanzable, para que efectivamente resulte motivante para
él

- Trofeo a la meta de reclutamiento, la cual se establece en rela—
cién al ndmero de perscnas registradas en la compafifa por el dis-
tribuldor, ya gue de esta rmanera la meta es proporcional a la --
cantidad de gente de la que el distribuldor dispone para lograrla.

- Trofeo al nombramiento de nuevas promotoras de ventas, esta me
ta es determinada en base al ndmero de grupos con que cuenta el
distribuldor, pues éstos son la fuente para obtener nuevos grupos,
ya que cada grupo se forma primero dentro de otro mis grande,
al cual pertenece |a persona que va a ser nueva promotora de --
ventas.

Existen ademdas de estos tres trofeos que son los fundamentales otros
gue se otorgan por constancia, como el llamado trofeo a la actividad perfecta -
el cual se le otorga a los distribuidores que logran los tres trofeos antes menclp -
nados, este trofeo se les entrega cuatrimestralmente pero existe también el tro-
feo de actividad perfecta en todo el afio y es entregado a los distribuidores que
durante todo un afio logran cumplir sus tres metas bésicas.



Hay otros tipos de reconocimiento que van siendo mas exclusivos, es
decir se otorga sélo uno por regidn y éstos son los que otorga la compafifa al —
distribuidor que logra mayor incremento en ventas tanto en pesos, tomo en por-
centaje, de este tipo de reconocimiento le hay también en reclutamiento, es de
cir, mayor incremento en ndmero de personas nuevas y mayor porcentaje con --
respecto al mismo perfodo del afio anterior.

Ademds de estos reconocimientos existen niveles de ventas a alcanzar
a los cuales el distribuidor que llega se hace acreedor a pertenecer a un circulo
especial y por lo cual recibe un diploma o certificado, este es uno de los reco-
nocimientos mds codiciados por los distribuldores pues es indicador de grandeza -
en cuanto a niveles de ventas.

Existen otros reconocimientos que son variables pues corresponden a
retos y competencias especiales.

Lo gue es de notarse es que la compafiia vigila el reccnocer a los dis
tribuidores en todas sus actividades, y los mativa a superarse madiante el esta--
blecimiento de metas, las cuales slempres sonmayores a las anteriores, con lo -
que se propicia realmente una superacicn. Y es bueno notar que para el desa--
rrolle de  todas sus actividades el logro de los trofeos respectivos resulta ser --
una motivacion constante a todos los niveles.
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ESTRUCTURA MOTIVACIONAL DEL. MAYORISTA AL MINORISTA.

A) Definicién de la Estructura.

La motivacion en este nivel se presenta basicamente de dos maneras:

- La que di el mayorista o distribuidor a las comerciantes Indepen--
dientes mediante las promatoras ge ventas o minoristas superviso--
res.

- La que el distribuidor dé directamente a las comerciantes Indepen
dientes.

En el primer caso el distribuidor utiliza las juntas de promotoras para
explicarles a éstas previamente los apoyos promoclonales que estan por lanzarse,
asi como la manera en que deberan de utilizartos y apoyarlos, en esto se busca
el refuerzo por parte de las promotoras de vertas a toda la motivacidon que las
comerciantes independientes reciben de la compafila via distribuidor, promotora
de ventas.

L.a motivacion directa a las comerclantes independientes por parte del
distribuidor <~ les proporciona principalmente durante las asambleas semanales, -
en las cuales las comerclantes independientes reciben la motivacién de diversas -
maneras, ya que el distribuldor cuenta en una asamblea con la posibilidad de - -
crear un armmbiente propicio para hacer muy Impactante la presentacion de todos -
los apoyos promacionales con gque cuenta.

B8) Asambleas.

tas asambleas semanales representan para el distribuidor la gran opor
tunidad de estar en comunicacidn con su grupe de minoristas, es por esto que -
la asamblea representa para un distribuidor una de sus actividades més importan
tes a desempefiar, y por lo tanto esa asamblea debe ser cuidadosamente planea-b
da por e} distribuidor para obtener de esta onortunidad de coemunicacién la ma--
vor ventala.
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Estas asambleas se llevan a cabo los lunes, con esto se busca que las
comerciantes Independientes inicien la semana con una gran moctivaclon. Para -
esto una asamblea debe contener siempre la siguiente estructura:

a) Diversién

b) Entretenimiento
c) Reconocimiento
d) Informacidn

e) Motlvacion

£l distribuidor tiene la opeidn de dar mayor o menor importancia a --
cada uno de los puntos anteriores segin e] objetive principal que persiga en de--
terminada asamblea, pues algunas veces necesltard dar mis entretenimiento o --
quizd necesita brindar mucha motivacion, o tal vez tenga que aportar mucha in-
formacion, etc.

a) Una forma de iniciar las asambleas con diversidn es utllizando un
tema musical, al cual se le adaptan pasos de baile sencillos que las comercian--
tes independientes puedan desarrollar facilmente en su lugar, este tema musical
es proporcionado a los distribuidores por la compafila, a la mudsica se le adapta
también la letra, esta letra lleva siempre un mensaje que contiene siempre - -
ideas sobre superaclén, constancia, actlvidad, actitud, etc. VY con esto se lo-
gra ademas de la diversién, el que el grupo de minoristas adquiera un estado -
de 4nimo que la torne mas dispuesta a recibir, ya sea informacidn, motivacidn,
entrenamienta, etc.

Otra forma de aportar diversion durante la asamblea es mediante jue
gos sencillos en los cuales se hace particlpar a las asistentes, teniendo como --
objeto dos cosas:

Romper en determinade momento la monotonia,
. Preparar el ambiente para el lanzamiento de algun apoyo.
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La diversién también en algunas ocasiones se combina con los entrena
mientos, ya que algunas veces estos son ofrecides en forma chuzca, para enfat]
zar errores o falias en las que se puede incurrir.

b) Entrenarniento.- Este es un aspecto al gue generalmente se le de-
dica bastante tiempo dutante la asamblea ya que es necesario estar reforzando -
os mmétodos a seguir en cada aspecto del negocio asi como aportando ideas de -
cOme dar variedad a determinada actividad. Pata preparar estos entrenamientos
los distribuidores deben hacer un andlisls de cqué es lo que se estd necesitando --
mas en ese momento en su distribuideora, para esto recurre a ia Informacidn que
le aporta el andlisis semanario de ventas, el cual le aporta los datos referentes

a:

Promedio de ventas por fiesta
Promedio de ventas por comerclante Independiente
Promedio de venta por cada invitada u la fiesta de ventas
Porcentaje de actividad
Promedio de asistencia por fiesta

. Promedic de fiestas abtenidas

Con estos datos el distribuidor determina su entrenamiento debe ser -
referente a la manera de aumentar las ventas mejorando cualquiera de los puntos
anteriores. Otros entrenamientos que el distribuidor puede dar son:

. Sistema de entrega y cobro de la meicancia

. Forma de manejar correctamente el crédito del que disponen las
comerciantes independientes

. El manejo de la papeleria

. La planeacién de las metas a lograr

. La manera de reclutar, etc.
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En lo referente a entrenamientos el distribuidor puede recibir ayuda -
de las promotoras de ventas pero siempre debe supervisar lo que expondrdn, bus
cando siempre que concuerden sus ideas con ias politicas de la compaiia. Esta
ayuda resulta muy valinsa pues la participacidén de personas diferentes le dd di--
versidad a los entrenamientos, ya que cada persona tiene un estilo propio para
desarrollar la misma actividad y de esa manera puede aportar algo diferente a -
las demds comerciantes independientes.

Pero es importante destacar que el distribuidor debera participar en -
general mas en los entrenamientos pues estd mds preparado en cuanto a la mane
ra de comunicar mas claramente las ideas, y tiene en general mas experiencla.

¢) Reconocimientos.- Parz metivar a2 la gente es importante hacerle
sentir que su participacién es importante, y para lograr esto es necesario el re-
conocer sus esfuerzos. A una persona se le puede reconoger practicamente por
cualquier actividad que realice, es decir, el reconocimiento puede ser por diver-
sos aspectos durante la asamblea la manera en Que se reconoce a las comercian--
tes independientes es manifestando ante todo el grupo, el esfuerzo personal de -
cada persona, esto se lleva a cabo mediante una subasta de ventas en la cual --
cada persona en un estrado dice ante el grupo la actividad que desempefid la --
semana anterior, durante esta subasta el distribuidor aprovecha para hacer men-
cidn adernés de las ventas, de otras actividades que la comerciante independien
te haya desarrollado como puede ser un buen ndmero de fechas obtenidas, o el
aportar algin tip para el reclutamiento y de este modo puede reconocer tanto a
la que vendi6 mucho como a la que sin vender tanto tal vez realizd otra activi-
dad, lo importante es ir brindando reconocimiento a toda persona que de alguna
manera esté aportando algo con su actividad, este reconocimlento poco a poco -
va siendo un aliciente a sequir activa, asi como una forma de sentir seguridad.

Pero existen otros motivos para reconocer a las comerciantes indepen
dientes durante las asambleas, pues la compafila constantemente lanza promocio-
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ciones, las cuales dan motivo para que las cornerclantes indopendlentes que las -
legren sean reconocidas, io cual también las motiva a alcanzar la siguiente pro-
mocion. Otra manera de reconocimiento lo constituyen los nivelss de ventas -—-
que establece la compafia, estos niveles tienen como objeto obtener canstancia

en la actividad de las comerciantes independientes pues son niveles a alcanzarse
en un mes, de esta manera las personas que llegan a estos niveles requieren de

estar activas durante tode el mes y esto es lo que se les reconoce, lo cual tam
bién las motiva a el siguiente mes obtener do nusvo sy nivel o tal vez uno ma--
yor. fara fos teconocimientos la compafiia le proporciona a los distribuidores df
ferentes apoyos, como son listones distintivos, prondedores, etoe., aestos distinti-
vios son muy valorados por las cometrciantes independientes, pues son lo que les

anuncia a las demds minoristas, que lograron detenminado reconocimiento.

Existen tambien Jos reconocimientos a la labor en grupo para lo cual
existen también niveles para ser alcanzados mensualmente, asi como muy diver--
sas competencias con 185 que se busea poder reconocer el esfuerzo conjunto y --
de este modso ir fomentando el amor a su grupo. Este aspecto resulta importan
te para apoyar a las promotoras de ventas, pues de los logros de su grupo de---
pende su éxito personal.

Estos reconocimientos el distribuidor los va programando para hacer---
los oportunamente y que de este modo tengan el impacto esperado, es por eso -
que en las asambleas debe existir siempre un tiempo para los reconocimientos.

d) Informacidn.- Durante las asambleas el distribuidor tiene la gran
oportunidad de informar de todos los cambios que habra durante esa semana re-
ferentes al neqocio y por eso siempre debe disponer dentro de su programa un -
tiempo para informar, este aspecto debe ser preparado por ei distribuidor para -
realmente captar la atencidn de las comerciantes independientes, lo cual es bas-
tante dificil si se considera que el auditorio de un distribuidor puede variar de -
entre 50 a 400 personas, dada esta situacidn la manera de informar deberd ser
io mds clara posible.
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Los ternas sobre {os cuales el distribuidor informa genera!mente a sus
comerclantes independientes son los siguientes:

Articulos que estan fuenta de la linea

. Lanzamiento de nuevos productos

. Cambio de precios

. Eventos (calificaciones)

. Vigencia de promociones

. Productos en oferta

. Vigencia de regalo base

. Actlvidades especiales

. Fecha de junta de promotoras, etc.
Retos, competencias, etc.

Para proporcionar la informacién el distribuidor en muchas ocasiones
se ayuda boletines, en los cuales explica las bases de lo que estd informando,
en ese boletin se resumen generalmente todos los aspectos que el distribuidor -
inform6 durante la asamblea.

2) Motivacign.— La motivacion constituye el objetivo principal de la
asamblea, es decir, todos los aspectos que constituyen una asamblea buscan - -
principalmente el ser motivantes, esto es, al dar un entrenamiento, ademas de
buscar que la minorista aumente sus conocimientos sobre su negocio, se busca
que dicho entrenamlento, la motive a realizar su actividad de ese modo, o al
fanzar wn producto nuevo o al realizar determinado reconocimiento se busca --
que éstos le resulten motivantes a las minoristas, pero ademds el distribuidor
incluye siempre en sus asambleas pldticas motivacionales a las cuales les da -
sentido segin las necesidades en ese momento de su distribuidora; pueden ser
referentes a lealtad, superacidén, amor a su grupo, etc.



Lo que resulta importante destacar es que tanto la estructura de la
asamblea, como los apoyos brindados por la cornpaiifa tienen como objetive pre
ponderante el motivar al nivel minorista.

La motivacién durante las asambleas se obtiene mediante:

. La presentacion de las promociones tanto de ventas como
de reclutamiento.

Las competencias y retos internos.

. La entrega de premios tanto de las promociones como
de las competencias y retos especiales.,

. Las platicas motivacionales.
. Los lanzamientos de productes nuevos.

. Los lanzamientos de apoyos especiales, etc.

Tados los puntos anteriores, ademas de el hecho de establecer con-
tacto con el distribuldor son los que resultan muy motivantes para el nivel --
minorista durante las asarmbleas.

¢) Juntas con Minoristas Suparvisores.

Como expuse anteriormente la motivacién en una empresa de venta
directa se presenta en forma de cascada; de la Compafila al distribuidor, del
distribuidor al nivel de minoristas y de los minoristas al consumidor; de!l distri
buidor a los minoristas se presenta en una forma similar pues va; del distribul
dor a los minoristas supervisores y de los minoristas supervisores a los demds
minoristas que pertenecen a sus grupos, esto provoca una mayor necesidad de
corunicacidén entre el distribuidor y los minoristas supervisores o promotoras -
de ventas, para obtener esta mayor comunicacién el distribuidor organiza gene
ralmente cada quince dias juntas con sus promotoras de ventas. La estructura
de estas juntas es al Igual que en todos los demas eventos, assambleas , etc. -
es:
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. Diversidn

. Entrenamiento

. Reconocimientos
. Informacién

. Motivacidn

En una junta con minoristas supervisores los métodos para motivar
san diferentes que por ejemplo en una asamblea; en dichas juntas se busca es
tablecer una comunicacidn mas estrecha entre el distribuidor y sus minoristas
supervisores y es por eso gue los factores de la estructura a pesar de ser los
mismos, son tratados de diferente manera:

Diversién.~ Esta se obtiene a diferencia de como se hace en una
asamblea en una forma Indirecta, ademdis se le dd mds importancia a los en~
trenamientos, o a la informacién.

Entrenamientos.- £stos son fundamentales para las promotoras de
ventas y deben de ser proporcionados a ¢llas de una manera ccnstante, para
motivarlas a que a su vez ellas los brinden a las comerciantes independientes
que Integran sus grupos en una forma constante.

LLos entrenamientos que las promotoras de ventas reciben durante
las juntas de promotoras son generalmente referentes a:

La manera de ensenar a obtener fiestas

iLa rmanera de _ensenar a reclutar

L.a manera de ensefiar a planear las fiestas

La manera de ensefiar a entregar Ja mercancia

L.a manera de ensefiar a demostrar el producto, etc.

l_a manera de organizar y desarrollar las juntas de grupo
La manera de llevar los controles de actividad de su grupo
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L.a manera de refacionarse correctamente con las integrantes de
Sus grupos

La manera de hacer los recencoimicntos dentioc de sus grupos

L.a manera de motivar, etc.

Es basico en estos entrenamientos que las promotoras de ventas - -
aprendan a ensefiar, ademds deberdn de aprender a realizar a peguefia escala
(dentro de su grupo) la labor del distribuidor y de esta manera reforzar toda -
fa motivacién y entrenamiento que €l desarrolla.

Reconacimientos.  £s también durante las juntas con promotoras de
ventas que el distribuidor lleva a cabo reconocimientos, esto lo hace con obje-
to de darles mayor importancia, y de hacerlos mds exclusivos y con esto resul
ta que se motiva tanto a la persona que recibe el reconocimiento como a sus -
compafieras que presencian e} reconocimiento en una forma mas estrecha, pues
Crea en ellas el deseo de alcanzar tal reconocimiento. Es por eso en multiples
ocasiones se repiten los reconocimientos que se otorgaren a promotoras de ven
tas durante la asamblea semanal en las juntas de promotoras de ventas y obte
ner asi el efecto doblemente motivador.

Informacién.~- Es este uno de lus aspectos de mayor importancia -
durante estas juntas con los minoristas supervisores pues en ellas se persigue
basicarmente el informar con anterioridad de todos los lanzamientos, cambios,
avisos Importantes que se llevaran a cabo durante la siguiente asamblea sema
nal, esto lo hace el distribuidor con el objeto de obtener el apoyo del grupo
de promotoras de ventas en el momento de hacer los lanzamientos durante -
ia asamblea. Se busca también que el grupo de supervisores comprenda per-
fectamente y esté en posibilidad de resolver dudas a las integrantes de su --
grupo al finalizar tas asambleas, con lo que se obtiene mayor comprensién -
en general del grupo de minoristas.
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Otro tipo de informacidn que el grupo de promotoras de ventas reci-
be durants estas juntas es la referente al desarrollo de sus grupos, para lo cual
se le entregan reportes y graricas para gue sea objetiva.  Esta informacion es
muy Otil 2 las promotoras de ventas para oncaminar su actividad segin su ne--
cesidad en ose momento.

Dados los records que el grupo de minoristas supervisores tiene asig-
nado para poder conservarsa dentro de esa categoria es también durants estas -
juntas que el distribuidor les proporciona los reportes reforentes, marcandeles -
sus deficiencias o reconociendo sus meritos para que tome conciencia de la ac-
tividad que deberd desempenar con urgencia, o si solo debe mantener la activi
dad que ha desarrollado hasta el mornento.

Toda la inforrmacion que las promotoras de ventas reciben durante -
esta junta es de gran importancia para dque se puedan desarrollar como tal, -
dentro de la compafila. Es por eso gue el factor informacion dentro de las —-

juntas con minoristas supervisores resulta ser prirmordial.

La motivacion se va obteniendo como resultado de los demas elemen
tos de la estructura de la juntz, pues al entremar o al motlvar, asi como al in
formar se les va motivando a tomar accion. Fero ademnas el distribuidor orga-
niza mditiples competencias y promeciones internas que tienen como ohjeto mo-
tivar al grupo rninorista. El funcionamiento de dichas competencias se les.ex--
plica a las promotoras de ventas durante estas juntas y posteriormente se les -~
van proporcionando los resultados semanales para obterer con ello una motiva--
cién de principio a fIn de las competencias. El hecho de informar de los re--
sultados en conjunto con las dermas compafieras supervisoras les resulta moti---

vante dado el estrecho contacto entre ellas durante las juntas.
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DY Juntas de Unidades.

Las juntas de unidades son el conducto por el cual el grupo de ming
ristas supervisores esta en mayor contacto con el grupo a su cargo. Es en - -
estas juntas que les proporcicna entrenamiento, diversidn, reconocimientos, in-
formacidn y motivacidén, que como hamos podide obaervar es la estructura de -
tedos fos eventos, asarmbleas, juntas, ete., que se realizan en este tipo de --
compafiias.

En estas juntas que son realizadas por las promotoras de ventas, ge-
neralmente en su casa, para legrar mayor confianza se busca el dar un trato -
mas personalizado a los miembros del grupo. DRichas juntas inician siemprae --
buscande un momento de diversidn, para hscer el ambiente mds propicio » de-
sarroliar los demas elementos.  Esta diversion se logra realizande clertos jue--
gos, que ademds sirven de entrenamiento, pues dichos juegos las minoristas --
del grupo los pueden utilizar en sus fiestas de ventas.

Lo yue resulta muy apreciable para las promotoras de ventas al rea
lizar dichas juntas es la oportunidad de entrenmar a su grupo, el entrenamiento
en esas juntas puede ser tedrico o practico.

£1 entrenamicnto practico es muy necesarlo en los temas de desmos
tracicn del producto y el manejo de papeleria. En lo que se refiere a la ma-
nera de demostrar el producto hay la ventaja de poder contar con un display -
de productos y que la promotora de ventas o alguna comerciante de mucha ex
periencia demuestren a las demas del grupo, la forma en que llevan a cabo
la dernostracién. De este modo el resto de las comerciantes pueden apreclar
diferentes estilos al demostrar los productos.

El entrenamiento practico en lo que se refiere al manejo de papele
rfa se refiere principalmente a:

Como elaborar el pedido global
Como elaborar el reporte de actividad
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Como asignar los puntos para los regales de las anfitrionas
Como utilizar la guia para las anfitrionas
Como llenar el certiticado de regalos de anfitriona, etc.

Pues se tiene la posibilidad de it ilemando toda esta papeleria con un
ejemplo.

Los entrenamientos tedricos son muy versitiles pues se pueden tratar
los temas sobre ventas, reclutamicnlc, mejoramiento de la actividad, actitud -
positiva, presentacion personal, etc.

Los entrenarnientos en las juntas de unidad pueden ser constantes ya
que dichas juntas se realizan con bastante frecuencia. Ademds estos entrena--
mientos se pueden personalizar vy adecuar a las necesidades especificas de cada
miembro del grupo. De esta manera es posible tambhién darle un sequimiento -
a los entrenamientos, esto es, despuds de impartir determinado entrenamiento
a una persona se puede vigilar su actividad sigulente, en lo referente y confir-
mar si es que aprendid o aln requiere de mayor explicacion.

Lo que el grupo supervisor chtlene con el entrenamiento que propor-
clona durante las juntss de unidad, que es muy valioso, es la oportunidad de --
desarroliar cada vez mas a su grupo ¥ con esto obtiene mejores niveles en sy -
actlvided como grupo.

En las juntas de unidad también se llevan a cabo reconoccimientos. -
La compafia establece programas de reconocimiento por niveles de ventas, es-
tos reconocimientos se llevan a cabo en una forma general durante las asam---
bleas, perc es durante las juntas de unidad en las que estos reconocimientos -

pueden darse de una maneta mds personal. Es decir, se puede reconocer de--
lante de! grupo a cada una de las integrantes que haya alcanzado alguno de --
los niveles del programa de reconocimientos.
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Dichos reconocimientes co son sélo en cuanto a ventas sino gue tam
bien se reconoce su actividad en reclutamiento, o en otros aspectos como pue-
de ser aumento en el porcentaje de actividad, actitud positiva, formalidad, -~--
puntualidad, etc. y esto dd la posibilidad de reconocer de una u otra manera -
tanto a las personas con bastante experiencia como a las de recien ingreso, ©
a las que tienen ya algdn tiempo pero su actividad no es muy sobresaliente, -~
pero a su vez son elementos valiosos para el grupo, ya sea pPoOrque son muy po
sitivas o tal vez muy formales y brindan un buen ejermplo.

Los reconocimientos en las juntas de wnidad también son a nivel de
grupo, ©s decir, las promotoras de ventas aprovechan la oportunidad para re-
conocer a todas las integrantes su aportacidn para que el grupo alcance deter
minados niveles, tanto en ventas, comoe en reclutamiento, asi también en las

difcrentes competencias y promgciones especiales organizadas por el distribul-~
dor.

i.a motivacldn también se puede personalizar durante estas juntas —-
de unidad, pues la promotora de ventas, dado el estrecho contacto que tiene
con sus comerciantes Independientes, estd en posibilidad de motivar a cada ---
quien segun sus necesicdades especificas. Pues es cierto qgue la motivacién eco
nérnica puede aplicarse en general & todo el grupo minorista, pero es la promo
tora de ventas la que esté capacitada para poner una meta especifica en que -
aplicar el logro monetario y de este modo hacerlo mas motivador. Para esto
la promotora de ventas requiere llevar controles perscnales y es durante las --

juntas de unidades que puede ir supervisando el logro de las metas de cada per
sona,

Durante las juntas de unidad se reafirma también la informacién re
cibida durante las asambleas, pero estas juntas sirven a las promotoras de ven
tas para confirmar fa comprensién de todo lo que se informd. Estas informa-
ciocnes generalmente son referentes a los cambios de productos, bases para - -
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asistencia a Jos eventos que estén proximos o competencias que estén vigentes
en ese momento. Pero la informacidn mas importante que las promotoras de-
ben proporcionar también en una forma personalizada es el estado de las me--
tas por lograr de cada comerciante independiente, es decit, qué es lo que tie
ne que alcanzar, cuanto lleva hasta ese momento alcanzado, de qué tiempo -
dispone para lograr lo que le falta y a qué premio puede hacerse acreedora, -
lo cual también tiene un efecto motivante,

En algunas ocasiones el distribuidor participa en estas juntas, esto
es cuando é] juzga necesario un apoyo a la promotora ya sea para motivar o
entrenar, etc., o tal vez tome parte en todos los aspectos que componen la
junta de unidad, para proporcionar de esta manera un entrenariento practico
a la promotora sobre cdmo reallizar una junta de unidad.

E) Entrenamientos.

Como es facil observar en estas ernpresas de venta directa el en--
trenamiento es un factor importante de la estructura de cada evento, asam--
bieas o juntas que se realicen.

El distribuidor esta constantemente entrenando al grupo de minaris
tas. A lo largo de este capitulo he explicado los tdpices que generalmente se
tratan en asambleas, juntas con minoristas supervisores o juntas de unidades,
pero existe otro entrenamiento que el distribuidor Imparte semana a semana -
y este es el entrenamiento bdsico, el cual reciben las personas de nuevo ingre
so como requisito indispensable para ingresar a la compaiiia.

Este entrenamiento busca dar a la persocna que se esta inlciando --
los conocimientos indispensables para que pueda ofrecer una fiesta de ventas -
por si sola.
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l.a persona que se inicia como comerciante independiente en este ti-
po de compafiias debe tambien, como requisito indispensable organizar una fies-
ta de ventas en su casa, lo cual tiene como objetivo principal el que ésta re--

ciba de su promotora de ventas un entrenamiento practico; el entrenamiento --
tedrico es el que corresponde irmpartict al distribuider.

En este entrenamiento se le explican a la minorista los pasos que --
deberd sequir para realizar correctamente una fiesta de ventas, asi como el --
orden en que deberd ejecutarlas.

Fl entrenamiento bisico inicia con una explicacidn del sistema de —-
ventas, esto es, en qué consiste, cudles son sus objetivos y las ventajas tanto
para las minotistas como para los consumidores ya sean anfltrionas o invitadas.

ContinGa con ios pases a ctequir en la flesta de ventas exponiendo y
ejemplificando cada uno de ellos asi como el por qué deben realizarse en ese
arden y no de otra manera, se enfatiza mucho en el paso que se refiere a la
demaostracién del producto, explicando los puntos que deberd contener siempre
esta demostracian.

s} m ue se tratan dentr al entrenarnient asi son;:
Otros temas trat dentro del entrenamiento basico son

f.a manera de entregar y cobrar la mercancia

. Como establecer la fecha de entrega, para ofrecerlos durante
la fiesta de ventas

. La forma de surtir los pedidos

. Como obtener mas fiestas de ventas

. Cémo planear esas futuras fiestas con las futuras anfitrionas

. Cémo preparar los productos que se van a demostrar

. Qué juegos realizar durante la fiesta de ventas.



El distribvidor trata todos estos temas muy someramente para evitar
que la nueva comerciante se confunda dada la diversidad de temas, los cuales
ademas son muy sencillos, pero en los que se utiliza un lenguaje muy especial
al cual que hay que ir acostumbrandc poco a poco a la persona de puevo Ingre

SC.

Ademas del entrenamiento basico, el distribuider e¢n algunas ocasio--
nes organiza eventos o asambleas especiales con el objetivo especifico de entre
nar, este tipo de evento organizado por el distribuidor tiene generalmente gran
impacto, se puede presentar a manera de mesas redondas o como mini-conferen
cia en las que el distribuidor se ayuda de otras personas ya sean del grupo de
gerentes regionaies 0 incluso de otro distribuidor para que participen con alguna
pldtica. Los temas gue se tratan en dichos eventos van de acuerdo a la nece-
sidad urgente gue se tenga en ese momento en ta distribuidora, pero dado que
se dispone de mas tlempo pueden ser paquetes de entrenamiento, buscando dar
un repaso general a las actividades rnds improtantes que desarrolla el grupo mi
norista.
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ESTRUCTURA MOTIVACIOMNAL DEL MINORISTA Al COMSUMIDOR

A) Forma de consequir una demostracion.

La forma de conseguir las demostracicnes siguientes, ©s una de las
actividades mas importantes que la comerciante independiente debe desarroliar,
pues de hecho, de eso depende gue tenga continuidad en sus venlas.  Pues al
tener una demostracion se tieneg en cierto modo va una venta, ya que las per-
sonas que asisten a una fiesta de ventas, estdn aceplando tacitamente el com-
prar. El monto de esa compra dependerd de varios aspectos como son, que la
comerciante independiente realice una buena demostracidon, que tleve a ia flesta
un buen display, que logre crear un ambiente agragable, etc. Es entonces por
lo que resulta tan importante esta getividad, va gue €s la que nos proporgiona
el lugar en donde realizar todas las demds actividades.

£} consequir una demostracidn, s consequir a una persona que desee
reunir en su hogar a un grupo de amigas y parientes a las cuales les intergsen
los productos. A esta persena llarnada anfitriona la cormerciante independiente
debe mwotivarla a aceptar reunir al grupo en su casa v para esto, la compaiiia -
le proporciona un paquete de apoyos con 105 cuales la minorista deberd motivar
a sus prospectos a anfitriona, el paquete de apoyos para fechar es5td bien esla--
blecido y cada apoyo cumple una funcién diferente, es decir, algunos son para
lHamar la atencidén, otros son para reconocer a la anfitriona, otros son para mo
tivarla a que ayude a la comerciante Independicnie a lograr ciertos niveles de
ventas, ete. el grupo de apoyos se conforma gemeralmente de la slquiente mane
ra:

. Regalo base

. Regalos de anfitriona

. Regalo especlal de anfitriona
. Regalo fechador

. Ofertas exclusivas para anfitrionas
. Otros apoyos

El regalo base, consiste en un regalo al cual se hacen acreedoras to-
" das las anfitrionas, por el hecho de reunir a un grupo de personas en su hogar.
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L.os regalos de anfitriona son otro apoyo a la actividad de fechar y
la compafila se encarga de mantener siempre un paguete bastante atractivo de
regalos, los cuales obtienen las anfitrionas por las ventas que se realizan du--
rante la fiesta de ventas que se organiza en su casa. Por esas ventas obtie--
nen determinado nimero de puntos, con los cuales pugden escoger su regalo en
base a esa puntuacion.

Las tablas de puntuacidn, aparecen siempre en la guia de anfitriona
para que de este modo ellas pusdan saber perfectamente 2 cudntos puntos se -
hacen acreedoras con las ventas gue se realicen en su fiesta, Pero la comer--
ciante independiente pucde con esta quia motivar a la anfitriona desde antes de
que se lleve a cabo la fiesta, pues puede incitarla a ganar deterrninado regalo,
marcéndole los puntos que necesita obtener en la guia. De este modo la anfi-
triona cooperara mas con la minarista,

El regalo especial de anfitriona, es una modalidad de los regalos de
anfitriona, es declr, se obtiene en lugar de los regalos normales de anfitriona,
y consiste en un regalo muy especial que normalmente se obtendrfa por un no-
mero mayor de puntos, el cual las anfitrionas pueden adquirir al llegar a deter
" minade nivel de ventas acompafiada por la consecusién de un ndmero de fiestas
futuras, también determinado, es decir, este tipo de regalo busca asegurar un
nive] minimo de ventas y apoyar el fechar.

El regalo fechador es un regalo que busca ayudar a la comerciante
independiente a que su prospecto a anfitriona se decida mas facilmente a acep
tar, pues e5 un regalo que debe entregarse en el momento en que la prospecto
a anfitriona acepta serlo y dd a la comerciante independiente una fecha,

Existen ocasionalmente otros apoyos a la actividad de fechar, los -
cuales se le acumulan a las anfitrionas a los demas regalos que obtiene; estos
apoyos cuando se lanzan buscan motivar a las anfitrionas a cooperar con las ca
rerciantes independientes en otros aspectos de la fiesta como pueden ser el me
jorar el mivel de asistencla, el reunir grupos de diferentes zonas, etc.



El distribuidor, durante sus asambleas semanales, siempre dard ins--
trucclones a las comerciantes independientes sobre como utilizar cada uno de -
éstos apoyos, ya que para obtener mejores resultados es siempre importante el
momento y la forma en que le son presentados a las prospectos a anfitriona.

£n lo gue respecta al regalo base, el distribuidor siermpre buscard --
que todas las minoristas cuenten con uma muestra, pues este regalo es una de -
las armas mas firmes para oblener flestas de ventas. Es importante que la co
merciante independiente le dé a éste el aspecto de regala, es decir, agregarle
un mofio o envoltura especial, para que a primera vista se le ldentifique como
un regala. Es el arma que debera slempre utilizar para iniciar la piatica con -
las prospectos a anfitriona. El rmomento en que debe wtillzarlo principalmente
es al Inicio de la fiesta de ventas; haciende entrega de éste a la anfitriona ante
el grupo de invitadas, haciendo una amplia demostracion resaltando sus ventajas
caracteristicas, mencionango diferentes usos, para lograr con esto que la anfi--
triona lo reciba muy entusiasmada y motive a sus invitadas a que traten de ob-
tenerio.

£n cuanto a los regalos de anfitriona dada 1a extensa variedad que -
existe de ellos, la forma de promoverlos es llevando a la flesta la rnuestra de
dos o tres de ellos, los mds atractivos, con objeto de resaltar ante las invita--
das la posibilidad que tienen de obtenerios.

t.as comerciantes independientes cuentan también con una carpeta --
con jlustraciones de todos los regalos de anfitriona y ésto la ayuda grandemen-
te a motivar a las invitadas.

El regalo especial de anfitriona deberd ser uno de los cuales la co- -
merciante independiente lleve la muestra, ya que gencralmente resulta ser muy
atractivo pues su valor es puntos es superior a los que obtendria la anfitriona -
con el nivel de ventas que se asigna como requisito, ya que lo que busca promo
ver éste tipo de regalo es la consecusion d2 mds fiestas pues siempre se pone -
una meta de flestas obtenidas durante la fiesta de ventas, sin la cual la anfi- -
triona no puede obtener ese reqalo especial.
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El regalo fechador dado que es un regalo que debe entregarse en el
momento en gue la invitada acepte ser anfitriona la comerciante independiente
debera traer consigo varias muestras, para de este modo poder aprovechar to-
das las oportunidades de fechar que esle regalo le proporcione. Este regalo no
estd vigente siempre, sino que se utiliza mds bien para apoyar epocas dificiles
en las cuales se dificulta a las comerciantes la actividad de fechar.

Las ofertas exclusivas para anfitrionas, la comerciante independiente
debe rmanejarias a manera de Incentivo, es decir, no sélo para premiar a la an
fitriona por serlo, sino para incitar al resto del grupo a obtener dicha oferta,
explicdndoles que pueden también ser anfltrionas y ganarlo.

Todo este paguete de apoyos com que cuenta la minorista va actuando
durante el desarrollo de fiesta, pero el momento de aprovechar su efecto es al
final de ta flesta, esto es, la comerciante independiente debe reservar siempre
un tlempeo para fechar especificamente, es declr, para dirigirse a todos los - -
prospectos a anfitriona, lo que la minorista debe exponer a las prospectos son
todos los beneflclos gue obtienen por el hecho de ser anfitriona, estos beneficios,
los regalos, de ser posible debera mostrdrselos, de ahi la importanclia de levar -
la muestra.

La actividad de fechar consiste pues, en motivar a la prospecto a an
fitriona con todas las armas con que una minorista cuenta. En las flestas ésta
motivacién se va obteniendo poco a poco y esta motivacidn debe ser captada por
la comercliante independiente y aprovecharla para culminar con una platica por -~
medio de la cual deberd convencer a sus prospectos a anfitrionas; esta pldtica —
consiste basicamente en exponer a las invitadas los beneficlos que pueden cbtener
siendo anfitrionas y ddndo respuestas positivas a las posibles negativas que obten-
ga de parte de las invitadas, para lograr con ello, la aceptacidn para dar una - -
fiesta de ventas en su hogar.

t.as flestas constituyen el medio ideal para desarrollar la actividad de
fechar, pues en ellas se cuenta con varias ventajas que facilitan esta actividad,
fas mads Importantes son:



En la filesta se cuenta con un grupo de personas al cual
le interesan nuestros productos.

B Ese grupo de personas se encuentra enmedio de un am-
biente agradable y propicic para platicar.

. Ese grupo ha ostado recibiendo una serie de incentivos
para que se decida a ser anfitriona.

£l grupo de invitadas puede apreciar. en ese momento,
en que consiste ser anfitrioma.

Es por eso que dentro de las fiestas es que se obtiene el mayor ni-—
mero de ellas, y esto representa un gran pilar del sistema de ventas, pues evi-
ta el tener que realizar publicidad o cualquier otro tipo de actividades que ten-
gan por objeto el dar a conocer los productos, pues de esta manera, las mismas
anfitrionas van proporcionando el campo en donde desarrollar todas las activida--
des del sistema,

Pero la actividad de fechar también se puede realizar fuera de las -~
fiestas y esto es sigulendo las mismas bases, es decir, Informar a la persona con
la que se entable conversacion, los beneficios que purde obtener de ser anfitrio-
na, pero en esle caso, deberd dar una explicacidn mds amplia acerca de lo que -
implica ser anfitriona y por medio de una actitud muy positiva suplir la falta del
ambiente ideal con que se cuenta dentro de una fiesta de ventas.



B} Objetivos de la demostracian.

Los objetivos mds importantes que se busca satisfacer al realizar las-
fiesta de ventas, son los siguientes:

Propiciar que el consumidor realice sus compras en un ambiente agra
dable, comodo, libre de presiones y en el cual esté obteniendo Informacién acer
ca de los productos que va a comprar para estar en posibilicad de seleceionar -
los productos que mds se adapten a sus pecesidades y forma de vida,

Proporcionar 1a mayor Informacién al consumidor acerca de los diver-
sos usos y ventalas que puede obtener de los productos.

Resolver al consumidor todas las dudas que se le presenten referentes
al manejo y cuidado de los productos. Para que realmente obtenga satlsfaccidn
de sus compras.

Proporcionar la motivacién necesaria a las Invitadas para reallzar nug
vas fiestas de ventas en sus hogares y con ésto, ellas obhtengan la secuencia ne-
tesaria de sus compras y la comerciante obtenga asi la continuidad en sus ventas.

Dar la oportunidad a las invitadas de hacer sus pedidos sln ningin ant]
cipo y con el conocimiento de la fecha exacta en que recibird sus productos.

Facilitar a la comerciante la forma de entrega de los productos, ya -
que la anfitriona cooperaré con ella para ésto.

Motlvar a las Invitadas a formar parte de la Compafifa y con ésta, fa
cilitar a la comerciante su actlvidad de reclutamiento.



C) ventajas del consumidor en el sistema.

Las flestas de ventas ofrecen a los consumidores algo més que sdélo un
evento social fuera de casa. Proporcionan jdeas acerca de maneras de aleqrar y
enriguecer las casas y vida del consumidor, mientras las invitadas intercambian y
aumentan sus propios conocimientos mediante discusiones guladas por la camerclan
te, quien al estar bien informada, proporciona también ideas Interesantes acerca
del uso y aprovechamiento de los productos. Y ain despuds de terminada la fies
ta, la comerciante se muestra accesible para resolver cualquier problema de ser--
vicio, ya sea smpllando la Informacién acerca de las caracteristicas de los produc
tos o proporcionando ideas sobre las diversas formas de utilizarios para con ésto - -
obtener un mejor servicio de los productos.

Generalmente, en las fiestas de ventas el vendedor es amistoso, blen -
Informado, entusiasta y no es agresivo.

Se preoporciona informacion mdés alld de las caracteristicas del producto,
enfocada a ligar los productos con los estilos de vida del consumldor.

Se entusiasma a las invitadas a intercamblar Ideas sobre la categoria -
del producto, sus usos, ventajas, etc.

Se brinda la cportunidad a las invitadas de tener contactocon la co-
merciante, para obtener la secuencia necesaria en sus compras o algun otro ser-
vicio como el surtido de refacciones, etc.

Se facilita a las invitadas la eleccién del producto que més le convie
ne, ya que estd obteniendo toda la informacidn que necesita para decidir su com
pra en la forma mas adecuada y en base a sus necesidades especificas,

A las anfitrionas se le entregan multiples regalos por su participacién
y cooperacidn en la fiesta, ademnds de las ventajas antes mencionadas.
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D) Forma de entrega y cobro de los productos.

Esta actividad también requicre de una gran motivacion por parte de
la compafiia para que se realice en la forma determinada por el sistema. Es -
una actividad coordinada de la comerciante con la anfitriona, es decir, se en--
trena y motiva a la comerciante para realizar la entrega y cobro en la forma -
indicada y ademsds para que a su vez motive a su anfitriona a que participe con
ella en esta actividad.

Para lograr la coordinacién necesaria, ©s necesario realizar una pla-
neacién de la entrega, dicha planeacidn se lleva a cabo desde el dfa de la fies
ta de ventas, ya que la comerciante dcbe explicar ese dia a todas las invitadas
la fecha que gueda establecida poara la entrega de los productos, asi comoe la ma
nera en gue deberdn cubrir el importe de sus pedidos, la comerclante deberd --
anunciar esta fecha antes de iniclar la demostracién de los productos pues de ~-
este rmodo la persona que hace un pedido estd aceptando tacitamente la forma -
de pago de los productos. (a anfitriona tiene la funcién de recibir de sus invi-
tados los pagos y guardarlos a la comerclante hasta el dia de la entrega. €n al
gunas ocasiones ayuda también recorddndoles a déstas tanto la fecha de entrega -
como el importe de sus pedidos, agilizando de este modo los pagos.

Es por esto que la comerciante debe de motivar a su anfitriona a que
participe con ella de esta actividad pues de hecho es la culminacidn de todas las
demds actividades realizadas por ambas. La comerciante debe utilizar jos pre--
mios que la anfitriona ha ganado por las ventas realizadas durante su fiesta comao
la mayor malivacién; pues de el pago oportuno depende que ella los reciba. La
comerciante recibe entrenamiento para utilizar esta forma de motivar a su anfi--
triona en una forma positiva. Esto es recordandole los premios que ha ganado y
que se le entregarén el dia de la entrega de los productos.

La comerciante también es motivada por el distribuidor para aprove--
char los beneficios que a ésta le proporciona el sistema de entrega y cobro, ya
que estos beneficios son muy importantes, la comerciante ahorra tanto tlempo,
como dinero y mucho esfuerzo, pues una actlvidad que generalmente serfa muy
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intensa se concentra en la casa de la anfitriona, es decir, la venta que se rea
liza a un grupo de clientes se entrega en un s6lo domicilio y de este modo, se
obtienen tales ahorros. Pero el beneficio mas importante que el sistema da en
trega y cobro le proporciona a la comerciante es la posibilidad de disfrutar de
crédito por parte del distribuldor pues éste Io entrega los productos a tiempo -
para que los entreque a sus anfitrionas, pero a su vez le otorga un crédito por
el importe de su pedido el cual deberi cubrir la siguiente semana a que lo re-
cibe. Para que la comerciante utilice correctamente este crédito, el distribul
dor tamblién la entrena acerca de la forma oportuna de ordenar sus pedidos y
la motiva 8 manejar correctamente su crédito para disfrutar siempre de éste.
Esta motivacidn debe ser constante puss el correclo manejo del crédito es uno
de los grandes retos para los distribuidores, de ahi que continuamente se estén
ideando diferentes Incentivos para obtener el pago oportuno de jas comerciantes
lo cual es consecuencia de una aplicacion correcta del sistema de entrega y co
bro de la mercancia.
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E) Motivacién hacia la consecucidn de otra demostracion y/o reclutamiento.

Una fiesta de ventas resulta ser el medio mas apropiado para la consg
cucion de nuevas fiestas, asi como para conocer a personas interesadas en formar
parte de la compaiia.

Curante la fiesta de venlas, la cual siempre siquce un patrdn determi-
nadon, para cumplit con ciertos objetivos; se busca entre otras cosas el motivar,
tanto a la anfitriona como a sus invitadas a realizar una nuava flesta de ventas,

o como mencioné antes, a participar en 1o empresa como comerclante.

sta es pues, una de las posibllidades que brinda la flesta de venlas,
ya que tanto las Invitadas como la anfitriona goneralmente tienen las siguientes
cualidudes:

. Al asistir a la fiesta conocen mejor los productos y estdn en
posibilidades de promoverlos, ya sea como anfitriona de una
nueva flesta o como comerciante.

Tampién al asistir a la flesta pore de manifiesto que le gus
tan los productes y que podria venderlos o invitar a un gru-
po en su casa a conncertlos.

Se ha dado cuenta de en que consiste una fiesta de ventas y
puede poneric en practica facllmente ya como anfitriona o -
comgo nueva comerciante.

. Tiene facliidad para relacionarse con los demdas, lo cual le -
facilitard tanto el ser anfitriona o comerciante.

Todas estas ventajss que se obtienen al realizar 1as ventas durante una
reunién hogarefia, se a tovechan con la motivacidn que durante esta fiesta tanto
las invitadas como la anfitriona van recibiendo. Pues como vimos en el inclso A)
la compania aporta una serie de apoyos que se van presentando durante las dife-
rentes fases de la fiesta y que en conjunto resuitan de gran impacto maotlvacional.



CONCL USIONES.

Los consumidores pueden obtener de las empresas de venta directa, serviclos
personales y Gtiles, situaciones de compra agradables y sin prisa, asi como, evi-—
tar derroche de tiempo y dinero.

Para &sto el canal de distribucion ortodoxe es el méas apropiado, pues es la
forma ideal de tender un puente entre el productos vy e! consumidor, es una forma
de hacer llegar ¢l producto al consumidor final, dando a éste las ventajas tanto -
de tiempo como de lugar, es decir, hace legar el producto hasta el hogar del con
sumidor oportunamente.

£l camal ortodoxo, involucra a un gran nbrmero de personas en todo el proce-
so mercadotecnico, viéndose todas ellas beneficiadas de la estructura motivacional
con que cuentan las empresas de venta directa.

Para consequir maximos beneficios para todos los integrantes del canal de —-
distribucion, éste debe ser tratado como un sistema total de accidn, es decir, -
deben coordinarse las actividades de los fabricantes con los intermediarios, y es -
esto lo que ccurre en las empresas de venta directa, pues tanto la estructura ad-
ministrativa como la estructura motivacional Integran a todos los Intermediarios.

£l productor tiene perfectamente establecidos sistemas administrativos que --
coordinan totalmente la labor motivacional.

El productor en las empresas de venta directa, tiene una constante comunica
cion con sus mayoristas o distribuidores, éstos realizan actividades muy importan--
tes para la compafila, como son: el reclutamiento, mantenimiento del personal de
ventas, almacenamiento, distribucion fisica del producto, crédito a los mayoristas,
trabajo de promocion de ventas, etc. Pero para que los mayoristas realicen todas
esas actividades el productos les proporcionas: ‘

Asesorla, contando para esto con un area contable y de asesoria de los mayo
ristas.
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Entrenamiento, el cual es proporcionado por el departamento de promocién -
de ventas y la gerencia de ventas, y motivacién que c¢s en si la razén de que exis
tan varios de los depoartamentos como 1o son: estadistica, compras, flatil

ote
como el departamento de promocitn de ventas, el cual realiza toda su actividad -
en funcidn de la matlvacidn.

La comunicacion entre el distribuidor y sus comerciantes o minoristas es tam
bién muy estrecha y la estruclura administrativa de los distriduidores estd discfiada
de tal forma que brinde apoyo total a la motivacitn.

Las funciones de los distribuidores son: dar servicio, apoyar, entrenar y mo-
tivar a los minoristas. Para cumplir dichos objetivos, existe todo un sistema de
amplia comunicacién, tanto oral como escrita, que properciona a los distribuido--
res la informacién necesaria para saber gue entrenamientos impartir, cémo moti-
var y apovar a los minoristas.

Los comerciantes minoristas, son un sector imuy Wimportante del canal de dis
tribucion, pues son el grupo que estd en estrecha relacion con los consumidores,
pues mediante la fiesta de ventas estd on contacto directo con anfitrionas e Invi-
tadas asi, los comerciantes minoristas, motivan tanto a sus anfitrionas como a las
invitagas de éstas.

La labor de los comerclantes minoristas es, crear para los consumidores un -
dmbiente agradable al realizar su compra, proporcionar mayor informacién acerca
de los productos para facilitar al consumnidor su decisién de compra, sugerir los di
ferentes usos que les puede dar a éstos, para lograr asi que su compra sea mas -
productiva.

Los distribuidores entrenan, maotivan e informan a los comerciantes rminoris-
tas para lograr los abjetivos antes mencionados.

La relaciaon distribuidor minorista es la que genera mayor actlvidad dentro de
este tipo de compafiias ya que el nivel mirorista es muy extenso y de su desempe

e
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fio se desprenden un sin ndmero de actividades a realizar por el distribuidor.

El distribuidor debe siempre motivar al sector minorista, y dado que un in-
dividuo puede ser motivado de diversas maneras para que desempede su trabajo -
sintiendo que eéste le proporciona salisfaccion ademas de, confianza y seguridad
es importante que el distribuidor y el productos apliquen oportunamente fa forma
mas apropiada de motivar a los minoristas en cada actividad. Siendo que la mg

tivacion debe ser constante y reforzarse continuamente.
y

Podernos notar que las empresas  de venita directa, dentro de su estructura
administrativa deben dar cabida a diversos departamentos especiales, creados pa-
ra generar servicios a los mayaoristas y motivacion tanto a los rayoristas como
a los rinaristas y consumidores, asi como tarmbién para proporclonar entrenarnien
to y capacitacion constante en los diferentes niveles.

L.a forma de transmitir la motivacion es en cascada es decir, del productor
al mayocristas, del mayorista al minorista y de éste al consurnidor, para lo cual -
existe todo un sistema ya establecido, el cual a su vez resulta ser muy versatil
al contar con una gama extensa de modalidades y gran libertad para aplicarlas, -
en cada uno de los niveles del canal. Es con esto que en las empresas de venta
directa se involucran niveles importantes de gente, la cual se v¢ beneficiada de
la motivacidn y de los frutos econdmicos que se obtienen de la intensa actividad
que se genera graclas a dicha motivacion.

En conclusidon la estructura motivacional tan definida es la que da al sistema
de venta dirccta ls oportunidad de tener un mayor éxito con respecto a los demas
canales de distribucidn.
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