@ UNIVERSIDAD
A/ CAMILO JOSE CELA

FACULTAD DE DERECHO Y ECONOMIA

PROGRAMA DE DOCTORADO EN ECONOMIA, EMPRESA Y FINANZAS

TESIS DOCTORAL:

Impacto de la tecnologia adaptada en modelos de venta directa

recurrente en Espafa

Presentada por D. José Luis Ferndndez Martinez

Dirigida por:
Dr. D. Francisco Benjamin Cobo Quesada
Codirector:

Dr. D. Antonio Sanchez-Bayon

Madrid, 2017






A mi familia, por ser el pilar fundamental de todo lo que
soy, en mi educacion, tanto académica como vital, por su
incondicional apoyo perfectamente mantenido a través del
tiempo.

A mis profesores, que desde que empecé a estudiar ya
hace tantos afios, me brindaron su esfuerzo, su dedicacion y su
paciencia, y que siempre me insistieron en las posibilidades que
se me abrian, independientemente del entorno donde estuviera,
y de la necesidad de insistir y aprovechar la oportunidad.

A todos los compaiieros, profesionales y amigos que no
recuerdo en el momento de escribir esto. Ellos saben quiénes
son.

A Mariluz, Violeta y Blanca

Todo este trabajo ha sido posible gracias a ellos.

José Luis Fernandez Martinez






AGRADECIMIENTOS

Muchas personas han intervenido, de una manera mas directa o indirectamente en
la elaboracion de la presente tesis, unos aportando conocimientos, otros transmitiendo
animos, e incluso algunos, afortunadamente escasos, siendo algun freno por cierta
desazdn intelectual. Por tanto, es a mucha gente a la que tengo que estar agradecido, y
sin duda seria arriesgado confiar en que en estas breves lineas aparecieran todos. Sin
embargo es imprescindible citar a algunas personas: Jordi, con quien inicié esta andadura,
y sin duda su conocimiento y estimulo, y aporte intelectual, me ha hecho ser capaz de
encauzar el trabajo, y estoy seguro que él también lo acabard culminando. A mis
comparieros a lo largo de mi carrera profesional en Planeta que me hicieron mejor, y me
ensefiaron mucho de lo que sé de esta vision amplia de la gestion comercial: Xavier,
Ferran, por inculcarme una Optica especializada del mercado y del Marketing como
estrategia, a Xavier, Mariano, Antonio, Octavio, Carles S., por adentrarme en el mundo
de la venta directa y de la gestion de personas y procesos, y Mari Angeles, Jorge , Carles
y un largo etcétera que han compartido y comparten la “obsesion” de mejorar y mejorarse,
con una visién clara a conseguir resultados, que tantas veces cuesta de entender.

Varias empresas y organizaciones han puesto a mi disposicion su tiempo,
conocimiento y documentos de trabajo para poder articular este proyecto: gracias a la
AVD vy a su secretario Agustin, por ser el facilitador y aglutinador de mis demandas, y
gracias a los diferentes directivos y trabajadores de Circulo, Herbalife, Avon, y CEAC
por abrirme la puerta de sus empresas que a lo largo de este trabajo aparecen y gracias a

Michelle, Germéan, Xavier, David, Albert, Maria Jesus, por ayudarme a la busqueda de



informacidn, sistematizacion, andlisis y gestion de la informacion. Y gracias a mis
directores, Francisco y Antonio por la dedicacion, la paciencia, los animos, y la
perseverancia.

A todos: gracias



INDICE GENERAL

INDICE DE ILUSTRACIONES . . ..o ettt e e, 11
INDICE DE TABLAS ..., 13
INDICE DE GRAFICOS ..., 19

INDICE DE ANEXOS ... oot 23

CAPITULO 1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION.......cccoovrririnrineireininene. 25
1.1. Introduccion. Interés del eStUdiO.........c.ccveveieiiereie e 25
1.2. Metodologia general empleada: enfoque y tECNICaS .........ccooeirereiirieneieiiiens 31
1.3. Objetivos y contenido de la investigacion ............cccecvveieeiie e 33
1.4. Avances de 1a INVESTIGACION...........c.coveiiiieieee et 38
1.5. Aspectos fundamentales sobre el estado de la cuestion............ccccceevveveiieieennnns 40

CAPITULO 2. EL SECTOR DE LA VENTA DIRECTA Y SU REGIMEN JURIDICO

ECONOMICO. ..ottt ettt sttt bt te bt ne s nnens 49
2.1. Analisis del sector de la venta directa en ESpania .........ccccoeevveveiiieivese e 49

2.1.1. Definicidn de venta direCta. ........ccccveviveeeiieiieie e 49
2.1.2. Perspectiva historica de la venta directa. ..........ccocoovviieinenineineceeese s 55
2.1.3. Desarrollo y evolucion del modelo de venta directa..........c.ccoceeeverciiirninnnns 63
2.1.4. Principales modelos Y referentes..........cooveieieieieneniseeieee e 75
2.2. Especificaciones de la venta directa reCurrente ..........ccocceevveeeeieiieeveese e 85
2.2.1. Consideraciones preliminares: nocion y rasgos idiosincraticos. ................... 85
2.2.2. Experiencias de venta directa reCUITeNte. .........ccvevveveeeeieesiecee e 89
2.2.3. Aproximaciones a su régimen juridico-econdmicCo..........ccccceevvereereervesneenn. 92

CAPITULO 3. CONCEPTUALIZACION DE UN MODELO DE GESTION

COMERCIAL .....outetteietse ettt ettt sttt st et s e besbe s anenneneas 97
T8 I 1011 oo 1ot o o IS 97
3.2. Perfil de VENABAOIES.......ccveiiiie et 99
3.3. Formas de organizacion COmMercial ..........ccccooeviiiiiiininiieee s 107
3.4. Discurso comercial y aCCion de VENTA. .........coverereiireninenieeee s 110
3.5. Elementos motivacionales en los equipos de Venta. ...........ccccccvevveeeveeiiecieenen. 116

3.6. Servicios de posventa y atencion al cliente. ..., 119



CAPITULO 4. APLICACION DE LAS TECNOLOGIAS EN LAS EMPRESAS DE

VENTA DIRECTA EN ESPANA. .....oovieeteee et sen st 125
4.1. Irrupcién tecnologica adaptada en modelos de gestion comercial .................... 125
4.1.1. Definicion y significado de tecnologia adaptada en modelos
de gestion COMEICIAL ..........cooveiiiiiiicie s 125
4.1.2. Tecnologia adaptada en venta recurrente: principales plataformas. ........... 128
4.1.3. Consideraciones sobre impacto tecnol6gico y consumidor. ....................... 135
4.2. Principales empresas de venta directa en ESpafia ..........c.ccooeveieieiiicncicnenn, 139
4.2.1. Contextualizacion y caracterizacion, y clasificacion de las empresas
de venta directa €N ESPAMia. ........ccvvvereieiiieiese e 139
4.3. Aplicacion de la tecnologia e impacto en usos comerciales. ............ccccovevveennene. 150
4.4. Recursos tecnologicos utilizados para la realizacion de actividades. ................ 154
4.5. Impacto y valoracion del uso tecnoldgico en la gestion y seguimiento
de clientes como parte de la actividad comercial del vendedor......................... 158
CAPITULO 5. INVESTIGACION EMPIRICA. ......oovvriineineinineesisseeessesseeenns 167
5.1. ODjJetivos € NIPOLESIS ......cviiieiieeecec e 167
5.2, MELOUOIOGIA. ....vviviieieeiceie et 170
5.2.1. Entrevistas en profundidad previas a la elaboracion del cuestionario ........ 170
5.2.2. DiSefN0 d€ 12 BNCUBSIA ........ccveivieiiieiecie e 172
5.3. Andlisis descriptivo de 10S resultados. ...........cooeiiiiiiniinineneee e 176
5.3.1. Bloque inicial: Definicion y filtros. ..........ccccoevviieiicie e, 176
5.3.2. Bloque 2: Perfil de agente .........ccoeveiieiiiie e 179
5.3.3. Bloque 3: Estructura organizativa y reporting .........ccccceeeeeveeveevieseeseennenn, 209
5.3.4. Bloque 4: Proceso de trabajO..........ccccceevuveieiieieiie e 246
5.3.5. Bloque 5: Uso de las nuevas tecnologias ..........ccoveerereereneieneneneesen 251
5.3.6. Bloque 6: Satisfaccion general con el trabajo ..........ccoceovviieinciencccen, 264
5.4. Verosimilitud de las hipotesis tedricas a través del andlisis descriptivo
=T 142 Vo o RSP 266
5.5. Contraste de las hipotesis basicas y validacion de las hip6tesis teéricas........... 267
5.5.1. Contraste de las hipdtesis basicas en torno a la hipotesis tedrica H1.......... 267
5.5.2. Contraste de las hipdtesis basicas en torno a la hipotesis tedrica H2.......... 270
5.5.3. Contraste de las hipdtesis basicas en torno a la hipotesis tedrica H3.......... 272
CAPITULO 6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION .......cccoovvrrierrernens 275
6.1. Conclusiones generales y partiCUlares. ..........cccceovvevieiieenie e 275

6.2. Implicaciones académicas y profesionales ...........cccccvveviriiinieienc e 281



6.3. Limitaciones de 1a iNVEStIgaCiON...........cccovevieiieieeie e 282

6.4. Propuestas de investigacion fULUIAS. .........cccceveeieeiieiee e 283
BIBLIOGRAFIA ..ottt 285
ANEXOS ... ae e nrre e 301

Anexo 1. Encuesta dirigida a agentes de SErVICIO........ccovverveeeereeriesieeseerie e e 301

Anexo 2. Validacion del inStrUMENtO ..........ccovviiiereieie e 318

Anexo 3. Codigo Europeo de la Venta Directa dirigido a los Consumidores .......... 320

Anexo 4. Curricula profesional de directivos de empresas Venta Directa
BN ESPAMA .. ittt 329

Anexo 5. Glosario de Siglas y abreviaturas...........cccceevvevvereseeseene e 335






INDICE DE ILUSTRACIONES

lustracion I: Esquema de diagnostico del impacto de la tecnologia adaptada en modelos

de venta directa recurrente en Espafia.............co.oiiiniiiiiiiiiiii e 47
llustracion 11: Conceptos relacionados con la venta directa..................ccoeevinenn... 52
[lustracion 111: Esquema de venta tradicional frente a esquema de venta directa..........55
lustracion 1V: Top 23. Mercado global por pais, afios 2012-2013......................... 77
llustracion V: Porcentaje del mercado global 2014-2015.............ccoooiiiiiiiinnnne. 78
llustracion VI: Transformando la experiencia de compra.................cccooeevivininnnnn. 91
Hustracion VIE: Modelo AIDA.......o.oinii e 101

llustracion VIII: Proceso de comunicacion interpersonal con un mecanismo de

FRtrOAlIMENTACION. ..ot 116

llustracion 1X: Areas conceptuales de la gestion tecnologica...............c.coceeeenn.... 152

11






INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Top 10. Ranking 2016 de las 100 mejores empresas de venta directa y

multinivel del mundo. ... 84
Tabla 2: Estadisticas de Internet en Europa.............ccoooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 138
Tabla 3: PO. Hace venta directa............coooiiiiiiiiii i e eeea e 176
Tabla 4: Respuestas Validas. .............ooooiuiiiiii e 177
Tabla 5: Origen de 1a reSpuesta. .......c.oeinii e 178
Tabla 6: P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente.........................oeeeene 179
Tabla 7: P1-1. Tipo de venta directa que realiza actualmente.............................. 180
Tabla 8: P2. ¢ Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?.............ccccccvenen. 181

Tabla 9: P3. ¢Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera

VST oo ————— 182

Tabla 10: P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas......................... 184

Tabla 11: P5. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada

PAICIAI?. ...t et e et e raen e e re e e nre s 185

Tabla 12: P5-1. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada

PAICIAI?. ...ttt bbbttt 186
Tabla 13: P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal................... 187
Tabla 14: P7. Afios realizando ventas para la empresaactual.............................. 188

13



Tabla 15: P7-1. Afos realizando ventas para la empresa actual........................... 189

Tabla 16: P8. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de

AV 010 (<0 (o] (<L RO TR TRUORRRRRRTRT 190

Tabla 17: P8-1. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algln equipo de

VBN ROOTES . ettt e et e et s 191

Tabla 18: P8-2. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

(V=1 010 (10 (o] (LY TR TR T TR T TR T TR T T TR 192

Tabla 19: P8-3. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de

(VL= 16 T (0] TSy SRR UR SRR 194
Tabla 20: P9. ; Cuéntos vendedores tiene @ Cargo?........ccoovveererereeiesenieseeesesieseeennas 195
Tabla 21: P10. ;| Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?................... 196
Tabla 22: P10-1. ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?................ 198
Tabla 23: P10-2. ; Donde se producen normalmente las ventas que realiza?................ 199
Tabla 24: P11. ;Cuél es el tipo de venta preferente que realiza?............cccccocvvevvvinennnnn 200
Tabla 25: P11-1. ;Cuél es el tipo de venta preferente que realiza?...............cccceevvneen. 201
Tabla 26: P12. Normalmente ¢cdmo consigue los contactos de posibles clientes?......202
Tabla 27: P13. ¢ Es usted un hombre 0 una MUJer?.........ccccevveveieevecie e 203
Tabla 28: P14. {CUAl €5 SU BAAAY........cveieiiiie e 204
Tabla 29: P14a. Zona donde reSide. ... ....ouvvinieiriii e 206

14



Tabla 30: P15. NIVEl FOrmativo. ... ....eeeeeee e e 207

Tabla 31: P16. ;Cuanto dinero gana realizando ventas, como media, al mes?............. 208
Tabla 32: P17. ;Quién s SU jefe dir€CtO?........couiiiiiriieiie e 210
Tabla 33: P18. ; Trabaja su jefe directo también como vendedor?............c..ccecvvvrirnnnn. 211

Tabla 34: P19. En su empresa, ¢cuéntas personas integran normalmente un equipo de

(V=16 T (0] LSy PSPPSR 212
Tabla 35: P20. ¢ Cuél es su situacion contractual con la empresa?..........cccccveeveerenen. 213
Tabla 36: P21. ;Y cudl es la situacion contractual de su jefe?........cccoovvviiiiinnnne, 214
Tabla 37: P22a. Horas de dedicacion ala semana................ccoovvveiinniniinnnnnn.. 216

Tabla 38: P22b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la

SBIMIANA. « .« e e e e e e e e e e e e 217

Tabla 39: P22c. Numero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes a

1@ SEIMANA. ... ettt e e 219
Tabla 40: P22d. Numero de visitas concertadas a la semana............................... 220
Tabla 41: P22e. NUmero de visitas realizadas ala semana................................. 221
Tabla 42: P22f. Numero de demostraciones de producto a la semana.................... 222
Tabla 43: P22g. Importe total facturado para la empresa en una semana................ 224

15



Tabla 44: P22h. Numero de clientes que repiten compra a la semana.................... 225

Tabla 45: P22i. Horas de reuniones internas alasemana............coooeeeeeeeeiinnn.... 227

Tabla 46: P22j. Horas de formacion a la semana..................cccooeviiininiiieninnnne. 228

Tabla 47: P23. ;Cuales de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para

EVAIUAT SU TrADAJO?.....ceieiieeee e 230

Tabla 48: P23-1. ;Y para cuales de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe

(0101001 o] 1T SRS 232

Tabla 49: P24a. Horas de dedicacion minima a la semana que le exige la empresa....234

Tabla 50: P24b. Numero de llamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige

laempresaalasemana.............oooiiiiiiiiiiiii e 235

Tabla 51: P24c. Numero minimo de correos electronicos enviados a clientes o posibles

clientes que le exige laempresaala semana.................cooovviiiiiiiiiiiiiiiiiininnnn, 237

Tabla 52: P24d. Numero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la

111 0] (ST F O 238

Tabla 53: P24e. Nimero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana...... 240

Tabla 54: P24f. Nimero minimo de demostraciones de producto que le exige la empresa

Al SO MIANA. .. e, 242

Tabla 55: P24q. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una

SBIMIANA. « -« e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 243

16



Tabla 56: P24h. Numero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como

MINIMO @ 18 SBIMANA. ... ettt e 245

Tabla 57: P25. Actividades que realiza en su trabajo....................ocooeiiiiin... 247

Tabla 58: P26. Frecuencia con la que realiza cada una de las siguientes actividades...250

Tabla 59: P27. Recursos tecnologicos que utiliza para realizar cada una de las siguientes

ACTIVIAAAES . .« e e e, 253

Tabla 60: P28. Sistemas de comunicacion que utiliza para realizar cada una de las

siguientes actividades. ... ....o.oieiii e 256

Tabla 61: P29. ;Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como

vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?..........cocuvverererienereieie e 259

Tabla 62: P30. Valoracion que hace de la introduccidn de las nuevas tecnologias para

cada una de las siguientes actividades..............ooovriiiiiiiiiii e, 262

Tabla 63: P31. Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o

A S 2 e 1 1¢< o] 1 PO 264

17






INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1: Estadistica porcentual de usuarios de Internet en el mundo por regiones......136

Gréfico 2: Calculo de usuarios de Interneten el mundo.............cooovviiiiiiiiiiinnn 136
Gréfico 3: Penetracion de Internetenel mundo...............cooooeiiiiiiiiiiii i 137
Grafico 4: PO. Hace venta dir€Cta. ... ......o.vuuiuiniieiiiit ettt 176
Gréafico 5: Respuestas validas. ..o 177
Grafico 6: Origende larespuesta. ... ....oooiuiiriieii i 178
Gréfico 7: P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente.............................. 180
Gréfico 8: P1-1. Tipo de venta directa que realiza actualmente.............................. 181
Gréafico 9: P2. ¢ Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?...............cccceeuee. 182

Grafico 10: P3. ;Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la
PIIMEIA VISITA?......evieie ettt e e s re e te e e e s aeesteeneesreesreeneeas 183
Gréfico 11: P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas....................... 184
Gréfico 12: P5. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada
PAICIAI? ...t bbb 185

Gréfico 13: P5-1. ; Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a

JOrNada PArCIAI?........cveiieice e 187
Gréfico 14: P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal................. 188
Gréfico 15: P7. Afios realizando ventas para la empresa actual........................... 189
Gréfico 16: P7-1. Afios realizando ventas para la empresa actual........................ 190

Gréafico 17: P8. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

(V=1 010 (10 (o] (LY TR TR T T T TR TR TR R TR 191

19



Grafico 18:

P8-1. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de

VENUEUOIES? ...ttt bbbttt b n e e 192
Gréafico 19: P8-2. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

VENUEUOIES? ...ttt bbbt e ettt b e r b n e e 193
Gréfico 20: P8-3. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

VENOEUOIES? ...ttt bbbttt e et b e eb e n e s 194
Gréafico 21: P9. { Cudntos vendedores tiene @ Cargo?........cevvieeveerieseeseesieaseesieseesneas 196
Gréfico 22: P10. ¢ Dénde se producen normalmente las ventas que realiza?................ 197
Gréfico 23: P10-1. ;Donde se producen normalmente las ventas que realiza?............... 198
Gréfico 24: P10-2. ;,Donde se producen normalmente las ventas que realiza?............... 199
Gréfico 25: P11. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?.............cccccvvveeeennenn. 200
Gréfico 26: P11-1. ;Cuél es el tipo de venta preferente que realiza?.............c.cccoveneene. 202
Gréfico 27: P12. Normalmente ¢ cémo consigue los contactos de posibles clientes?......203
Grafico 28: P13. ¢ Es usted un hombre 0 una muUjer?..........coeviereinine e 204
Grafico 29: P14. ; Cual €S SUAA?..........eoiiiiicieecie et 205
Grafico 30: P14a. Zonadonde reSide. ... ...ouuunenininieiiii e 206
Gréafico 31: P15. Nivel formativo...........ooiiiiiiii e 208
Gréfico 32: P16. ;Cuénto dinero gana realizando ventas, como media, al mes?............. 209
Grafico 33: P17. ;{QUién es Su jefe dIreCtO?......c.ccvviiiiiiceseee e 210
Gréfico 34: P18. ; Trabaja su jefe directo también como vendedor?............cc.cceevevrnennne 211

Gréfico 35: P19. En su empresa, ¢cuantas personas integran normalmente un equipo de

(V=16 o (0] TS USSP PRSPPI 213
Grafico 36: P20. ;Cudl es su situacion contractual con laempresa?............ccocevvveninene 214
Grafico 37: P21. ;Y cudl es la situacion contractual de su jefe?.........cccocvviviiininininns 215

20



Gréfico 38: P22a. Horas de dedicacion alasemana..............co.oevviiiinininiinanennnnnn. 216
Gréafico 39: P22b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la
1S 101 1 - D USRI 218

Gréafico 40: P22c. Numero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes

A 18 SCIMANA. ... .o 219
Gréfico 41: P22d. Numero de visitas concertadas a lasemana.............................. 221
Gréfico 42: P22e. Namero de visitas realizadasalasemana................................ 222
Gréfico 43: P22f. Numero de demostraciones de producto a la semana................... 223

Grafico 44: P22g. Importe total facturado para la empresa en una

1) 10 F: 10T HO 224
Gréfico 45: P22h. NUmero de clientes que repiten compra a la semana.................. 226
Grafico 46: P22i. Horas de reuniones internas a la semana.......................o.oeenen.. 227
Gréafico 47: P22j. Horas de formacionalasemana..................ocoeveiiiiiininiinn... 229

Gréfico 48: P23. ;Cudles de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para
EVAIUAT SU TrADAJO?. ...ttt 231
Gréfico 49: P23-1. ;Y para cudles de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe
CUMIPIIT? bbbt bbb bbbt et bbbt b 233
Gréfico 50: P24a. Horas de dedicacion minima a la semana que le exige la empresa....234
Gréfico 51: P24b. Numero de llamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige
laempresaalasemana...........cooouiiiiiii e 236
Gréfico 52: P24c. Nimero minimo de correos electrénicos enviados a clientes o posibles
clientes que le exige laempresaalasemana................cooovviiiiiiiiiiiii i, 237
Gréafico 53: P24d. Ndmero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la

(3110 (ST D PPN 239

21



Gréafico 54: P24e. NUmero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana....... 241
Gréafico 55: P24f. Numero minimo de demostraciones de producto que le exige la empresa
A 18 SCIMANA. ... .o s 242
Gréafico 56: P24g. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una
1) 10T 10T 244
Gréafico 57: P24h. Numero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como
MINIMO @12 SEMANA. ... ...ttt e 245
Gréfico 58: P25. Actividades que realizaen sutrabajo.............ccoevevveiiniinininninnnn, 248
Gréafico 59: P26. Frecuencia con la que realiza cada una de las siguientes actividades...251
Gréafico 60: P27. Recursos tecnologicos que utiliza para realizar cada una de las siguientes
ACHIVIAAAES. .. 254
Gréafico 61: P28. Sistemas de comunicacion que utiliza para realizar cada una de las
Siguientes aCtividades. .. ........ovuiir i 258
Gréfico 62: P29. ¢ Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como
vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?...........cocooevrerereineneineieese s 260
Gréfico 63: P30. Valoracién que hace de la introduccion de las nuevas tecnologias para
cada una de las siguientes actividades............coviiiiiiiiiiiiii e 263
Gréfico 64: P31. Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o

VEINLA QITECTA. .« v v v ettt et e et 265

22



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a agentes de SErviCio...........ouiveiniiriieiiiiiiiiieianinnn, 301
Anexo 2. Validacion del instrumento...........o.o.viiiieiiiiiiiee e, 318
Anexo 3. Codigo Europeo de la Venta Directa dirigido a los Consumidores............ 320

Anexo 4. Curriculums Profesionales de directivos de empresas de Venta Directa en

23






CAPITULO 1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Introduccion. Interés del estudio

El complejo mundo de los negocios en los ultimos 50 afios ha experimentado
métodos de transformacion como parte de sus procesos naturales, influenciado
obviamente por los entornos cambiantes de una sociedad que esta en constante evolucion.
La introduccion de Internet en el planeta, durante la década de los ochenta, se identifica
definitivamente como un hito que marca un antes y un después en todos los procesos
humanos tras la implementacion del uso de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC)!, las cuales han venido a modificar los procesos de cada uno de los
modelos de negocio que rigen el mundo. Y es que, actualmente, la rapidez ha generado
que nos enfrentemos a un mundo extraordinariamente dindmico y altamente competitivo,
cuyos cambios son espectaculares e influencian los mercados, la demanda y las
preferencias de los clientes, los productos, los procesos, los enfoques regulatorios y
fiscales, entre otros elementos.

En el transcurso de la historia moderna se ha hecho presente la necesidad de la
retroalimentacion entre las exigencias de negocio y los avances tecnoldgicos, lo que ha
permitido el desarrollo de nuevas estrategias competitivas y ha dado paso a la creacion
de innovadoras oportunidades de crecimiento, al tiempo que ha aumentado
considerablemente la complejidad del entorno en el que operan las organizaciones. En

medio de este turbulento entorno social se hace vital dar servicio a millones de clientes al

L El acrénimo TIC proviene del anglosajon “IT”, que identifica “information technologies”, mientras que
en castellano es “tecnologias de la informacién y la comunicacion”.
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dia, en tiempo real, lo que exige renovar los modelos de negocio (Osterwalder, Pigneur y
Smith 2011) tradicionales y su interaccion con el consumidor final.

Dada esta realidad, se vuelve imperativo indagar acerca del impacto que ha tenido
la incorporacion de la tecnologia y como esta ha influenciado los procesos de venta
directa, particularmente los modelos de negocio de venta de recurrencia, que ademas son
clave en las empresas que utilizan este modelo de negocio.

La presente investigacion fija sus bases en un analisis tipoldgico de la venta
directa, haciendo especial énfasis en la identificacion del proceso de la recurrencia, via
tecnologia adaptada. Se alude asi, para este estudio, al modelo de negocio basado en
generar un ingreso repetitivo desde un mismo cliente, el cual se convierte de este modo
en un comprador recurrente o frecuente, todo ello como parte de un proceso donde
generalmente a través de un servicio y/o producto se abre un ciclo de vida corto, donde
funcionan una serie de variables y modelos de relacién vendedor-consumidor.

El estudio permite profundizar en torno a estrategias que benefician esos procesos,
como la suscripcién a boletines informativos de productos y/o servicios, o incluso revistas
periddicas que, ademas, den valor agregado a la relacion empresa (vendedor)/cliente
(consumidor), la invitacion a formar parte de un club de clientes donde se obtienen
beneficios por el constante contacto entre usuarios y empresa, nuevos modelos de
fidelizacion contractual, entre otras estrategias que permitiran, ademas, mantener activo
el contacto; hecho que se da gracias al uso de las TIC.

Lo anterior resulta de una utilidad ingente para las empresas del ramo, ya que se
contribuye al conocimiento que permite profundizar desde el ambito académico, en pro
de lograr un mayor nivel de especializacion y profesionalizacion en el area.

La investigacion se enfoca en la realidad nacional, dado que para un mayor
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ahondamiento y mejor fundamentacion se requieren estudios empiricos, basados en
experiencias exitosas que han desarrollado su modelo comercial en Espafia. Como
ejemplo de ello se analizaran casos de éxito que lo son en Espafia por su tradicion en unos
casos, por su alta penetracion el mercado y por su nivel de negocio alcanzado. Asimismo
en el caso de algunas empresas han permitido el acceso al presente investigador a
documentacién interna y contacto personal con sus dirigentes lo que ha facilitado la
realizacion de las entrevistas en profundidad y las encuestas del estudio. Por citar las mas
importantes: Circulo de Lectores, Amway, Avon, CEAC y Herbalife, entre otras
organizaciones que se alzan como referentes en el area.

Como primeros eslabones conceptuales, encontramos que la venta directa se
refiere a un modelo de venta interpersonal que se produce fuera de un comercio. Segun
la Asociacion de Empresas de Venta Directa? (en Espafia, adherida a la European Direct
Selling Association [SELDIA]® y a la asociacion internacional World Federation of

Direct Selling Associations [WFDSA]*), la venta directa es la comercializacion fuera de

2 La AVD es una entidad sin animo de lucro que agrupa a las principales empresas que operan en el mercado
espafiol y comercializan una amplia gama de bienes y servicios a través del sistema de venta directa.
Fundada en Espafia en la década de los setenta, su objetivo es representar todas las formas de venta directa
en Europa y garantizar que los responsables politicos europeos y nacionales en Europa sean conscientes de
sus ventajas y ventajas, asi como de su contribucion a las economias nacionales. Entre sus fines cuentan
acreditar y dar prestigio a la imagen de la venta directa, colaborando con las administraciones publicas,
asociaciones de consumidores, universidades y escuelas de negocio, desarrollando para ello cuantas
politicas activas sean necesarias para dotar al canal de los mas altos principios comerciales existentes en el
mercado. Cuenta con 20 empresas asociadas, que comercializan una amplia gama de productos.

3 SELDIA fue establecida en 1968 y representa la industria de la venta directa en Europa. Su mision es
promover la venta directa a las instituciones de la Unién Europea, y garantizar que la Unién Europea y los
responsables politicos nacionales en Europa estén al tanto de los beneficios y ventajas de la industria, asi
como de su contribucidn a las economias nacionales. La membresia de SELDIA incluye 28 asociaciones
nacionales de venta directa y 16 empresas miembros corporativas. Todos los miembros distribuyen
productos de alta calidad, cumplen los mas altos estandares éticos y son signatarios de los cédigos de
conducta de venta directa europea.

4Fundada en 1978, es una organizacién no gubernamental y voluntaria que representa globalmente la
industria de venta directa como una federacidn de asociaciones nacionales de venta directa. Nuestra
membresia consiste en mas de 60 asociaciones nacionales de venta directa y una federacién regional, con
un delegado de cada asociacion, asi como un nimero de oficiales regionales y globales, que actlia como
junta de directores.
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un establecimiento mercantil de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante
la demostracidn personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora, lo
que la distingue de las denominadas ventas a distancia, en las que no existe un contacto
personal entre la empresa vendedora y el comprador.

Este modelo de comercializacion con un fuerte componente de venta relacional
entre agente de venta y consumidor, es de gran impacto en volumen de negocio. En
Espafia, de hecho, factura 670 millones de euros al afio y tiene a méas de 123.000 personas
trabajando segun estadisticas de la AVD del afio 2015, situacién similar a la que se
experimenta a nivel internacional, cuyo volumen de negocio alcanzé los 183 billones de
ddlares, segun cifras de la WFDSA para el 2105. A nivel de penetracion en el mercado
espafol segun las cifras que aporta el sector, el dato es del 30%, con mas de 9,5 millones
de clientes que adquieren habitualmente productos de este canal de venta, con unos 5,1
millones de pedidos al afio, y con crecimientos en los ultimos ejercicios, incluso en época
de crisis, de alrededor del 8,7%.

Haciendo un poco de historia, el concepto de venta directa comenzé en 1855 con la
Compaifiia del Suroeste, la cual, para algunos expertos, fue la primera empresa de ventas
puerta a puerta oficial, y con ella se abri6 paso a modelos de negocio progresivos, donde
la tecnologia ha contribuido a su florecimiento industrial. La realidad educativa evidencia
que existe escasa literatura cientifico-académica en espafiol, y menos aln actualizada,
acerca de la evolucién y evaluacién de la venta directa en general. Destacan los articulos
X'y XI en su articulo Consumer who buy from Direct sales companies. (Peterson,
Albaum y Ridgway, 1989) donde se hace un analisis historico donde se compilan las
diferentes revisiones a la definicion y evolucion de la venta directa. Se agravan las

deficiencias dogmaticas a medida que se profundiza en la especializacion tematica, esto
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es, en cuanto se ahonda en la transformacion de modelos de gestion comercial por el
impacto tecnoldgico adaptado y producido en los ultimos 20 afios, tanto internacional
como localmente.

Desde el contexto planteado, se postula la idoneidad del presente investigador para
abordar la materia, dada mi experiencia profesional en diferentes ambitos de la venta
directa, como la creacion del producto brand manager de marcas de formacion para este
modelo comercial; mas la experiencia como gestor de politicas de marketing directo on-
line y off-line; ademas de project manager en modelos de gestion comercial y director de
equipos comerciales en venta directa, y especificamente en venta domiciliaria y televenta
en los ultimos 20 afios, y en productos culturales en general y de formacion en particular;
con el citado bagaje es desde donde se propone la realizacién de la presente tesis doctoral.
Para ello utilizaré como eje argumental las empresas de venta directa que desarrollan su
actividad comercial a través de la venta directa en Espafia.

El interés del tema radica en demostrar que, a medida que el consumidor ha ido
adquiriendo un papel protagonista en las decisiones de compra, los modelos de venta
directa han ido incorporando la tecnologia como un proceso de personalizacién de la
oferta ante este consumidor cada vez mas informado y como el modelo de gestion
comercial se ha ido transformando.

Existe, ademas, un interés de la investigacion centrado en un doble eje académico
y social. Por el lado académico, los modelos de gestion en redes comerciales, y en general
de ventas, no han sido objeto de investigacion cientifica en el &mbito de las ciencias
sociales, y particularmente en Espafia.

La consulta de Teseo, la base de datos del Ministerio de Educacion de las tesis

doctorales realizadas en universidades espariolas, revela la originalidad de la presente
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investigacion: las tesis doctorales en Esparia sobre el ambito de las ventas (un total de 198
tesis en las que aparece la palabra venta (y no noventa, inventario, ventaja) en el titulo
desde el curso 90/91, antes del desarrollo empresarial de Internet y las TIC en general,
hasta el curso 2016/17; y una Unica tesis con la palabra venta directa en su titulo) se han
basado casi en exclusiva en analizar el impacto de motivacion, formacion y remuneracion
en la gestion comercial de la fuerza de ventas; y en referencia al enfoque social, a priori
puede establecerse que los modelos de venta directa son los que se han visto mayormente
impactados con la introduccién de las nuevas tecnologias, generando una transformacion
del canal y de la forma en que se dirigen al consumidor.

La investigacion, ademas, recogerd los elementos que forman parte de la
evolucion del modelo de venta en Espafia desde sus origenes, tomando en cuenta la
descomposicion de los procesos, agentes y consumidores que participan en el modelo y
en la evolucion del negocio hasta nuestros dias, y cémo se ha ido incorporando la
tecnologia en la gestién comercial bafiada por sus procesos naturales de evolucion, todo
ello en aras de mejorar la relacion de la compafiia con el cliente. Sin dejar de tocar como
el modelo de relacion de vendedores y consumidores se ha ido profesionalizando
mediante el uso de las nuevas tecnologias, las cuales han sido el principal hito para el
desarrollo de los cambios que experimentan.

Se entiende que la innovacion en la forma de dirigir y operar la empresa se apoya
en las tecnologias de la informacién, que son, sin lugar a dudas, un posibilitador y a la
vez un catalizador de nuevas estrategias que impulsan el cambio en el negocio y que
Ilevan a las empresas a desarrollar nuevos productos y cambios en los procesos.

La realidad es que muchas empresas se estan adaptando al entorno competitivo que

traen consigo los nuevos tiempos, y lo hacen mediante estrategias que permiten asumir

30



mayores cambios en procesos y/o en productos basados en los avances tecnologicos. En
definitiva, dadas las transformaciones acaecidas en los ultimos tiempos, es imperativo

desarrollar una investigacion como la presente.

1.2. Metodologia general empleada: enfoque y técnicas

Este trabajo pretende realizar una evaluacion del desarrollo del sector de ventas
directas, tanto de manera histérico-comparada general en Occidente, como particular en
Espafia. Se aterriza ademas, en el estudio de caso sobre el impacto de las TIC en dicho
sector, prestando atencidn a la recurrencia. Se trata por tanto de un estudio complejo, por
panoramico e interdisciplinario, aunque centrado en todo momento en la evaluacion del
sector de ventas directas, en el que se combina el enfoque cientifico analitico (basado en
la razén y atendiéndose al estudio de la epistemologia y la axiologia de la cuestion
investigada), empirico (basado en la experiencia, y por ende el estudio historico-
comparado), y experimental (con entrevistas en profundidad y encuestas en el sector, con
el debido tratamiento estadistico que méas adelante se aclara con mayor detalle).

La investigacion combina el estudio analitico, empirico y experimental, pues
aunque se trata de un trabajo eminentemente fundamentado desde las Ciencias
Empresariales y de Gestion (vision anglosajona) y de Administracion y Direccion de
Empresas (vision europeo-continental), también se apoya en otros enfoques: a) el
historico y filoséfico de las Humanidades, para realizar el estudio evolutivo y comparado;
b) el politico-juridico de las Ciencias Politicas y Juridicas, con su exégesis, hermeneéutica
y heuristica al tratar la regulacion existente en cada periodo y entorno analizados; c) el

mixtos de las Ciencias Sociales, con el estudio de caso que se plantea.
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El estudio incide en lo que estipula el procedimiento del régimen juridico-
econdmico, el cual supone la red cognitiva y normativa que permite tender puentes entre
Ciencias Sociales con el grado comunitario, como es el caso del Derecho, la Politica, la
Sociologia, la Antropologia y las Humanidades, asi como también con la Filosofia, la
Literatura y la Comunicacion.

La investigacion pivota sobra la incorporacion de la tecnologia en modelos de
gestion comercial, con un enfoque primario en el caso de las empresas de venta directa
que estan implantadas en Espafia. Ofrece un amplio espectro de visiones enriquecedoras,
que van desde la propia perspectiva de la gestion y el management como Ciencia Social
de base, pasando por ambitos de la Psicologia, particularmente de la Psicologia Social, y
aborda el andlisis y la evolucion del vendedor o agente comercial que gestiona la venta y
larelacion con el comprador, para finalmente ofrecer también una descripcion socioldgica
del cliente como comprador y contextualizarla en un espacio temporal en la historia de
Espafia, todo ello, claro estd, con la influencia que generan los elementos psicosociales
del proceso, que se manifestaran en el uso de estrategias especiales que favorezcan la
evolucion y el enriquecimiento del modelo de negocio. La investigacion se apoya,
ademas, en una vision historica de como fue la penetracion de estas empresas y de cuales
fueron las razones y el éxito del modelo en un contexto socioeconémico como el de
Espafa desde los afos sesenta hasta la actualidad.

Por tanto, como no puede ser de otro modo, las primeras partes de la tesis (la
introductoria y la general), son principalmente de corte analitico (clarificandose el objeto
del problema, lo que requiere de una revision del conocimiento y de los valores acerca de
la venta directa), asi como empirico (exponiéndose y explicandose el devenir historico-

comparado de la materia objeto de estudio). En cambio, la ltima parte del estudio resulta
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eminentemente experimental, en cuanto que se recurre a técnicas de investigacion social
combinadas: a) técnicas cualitativas, tipo entrevistas en profundidad, b) técnicas
cuantitativas, fundamentalmente la encuesta y ¢) técnicas mixtas, como el estudio de caso.

Todo ello tiene como fin indagar acerca de la implantacion tecnologica en la gestion

comercial, el impacto en la propia gestion y la del equipo, y los objetivos del negocio.

1.3. Objetivos y contenido de la investigacion

La presente investigacion parte de la necesidad de estudiar la evolucion y la
estructura actual de la venta directa en Esparia, un modelo de negocio en el que las TIC
pueden tener un gran impacto, sobre todo, a la hora de desarrollar una estrategia de venta
basada en la recurrencia, es decir, en vender repetidamente al mismo cliente.

Se considera un factor de investigacion relevante estudiar la evoluciéon que
experimenta el modelo de negocio de la venta directa recurrente con la relacion del uso
de las TIC y la influencia que éstas representan en el rendimiento de este tipo de modelo
de comercializacidn. Por ello, los objetivos de la investigacion por un lado, contextualizan
la situacion del sector de la venta directa y, por otro lado, se orientan a analizar el impacto
de la incorporacion de la tecnologia adaptada en las modificaciones acaecidas en este tipo
de modelo.

El enfoque dual planteado en los objetivos de investigacidn requiere, ademas, para
lograr una mejor representatividad y generalizacion de los resultados obtenidos, que entre
los objetivos de investigacion también se contemple el estudio de las empresas de venta
directa con mayor relevancia en el mercado espafiol y que se encuentran asociadas a la

AVD.
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Estos casos referenciales dejan por sentado el desarrollo del proceso evolutivo del
modelo de venta directa desde sus inicios hasta la actualidad, con especial interés en su
estudio sintético y sistémico, para lo que indaga acerca de como han evolucionado los
modelos de gestién comercial a través de esta influencia y situara los grandes hitos de
gestién como parte de ese proceso.

Es valedero recalcar que, ante la no existencia de estudios profundos acerca de
modelos de gestion y evolucion de redes comerciales, y en el caso en particular del
modelo de negocio de venta directa a partir de la incorporacion del tecnoldgico en Espafia,
se aprovechara el basamento conceptual que gira alrededor de la incorporaciéon de
modelos de customer relationship management (CRM)?® en la gestion de clientes de forma
integral (Chiesa de Negri 2009), pero desde una perspectiva global de negocio (Ahearne,
Srinivasan y Weinstein, 2013), asi como en el establecimiento de este tipo de sistemas
como estrategias del propio negocio (Timothy, Todd y Aaron, 2013).

Finalmente, la venta en general y el modelo directo serd abordado como un
elemento afin en la estrategia de marketing como parte del canal de distribucion (Kotler,
Addison y Amstrong, 1990) dentro de una estrategia global de gestion del negocio muy
asentada en la forma de entender los negocios en las tltimas décadas.

Considerando todas las anteriores premisas, la investigacion se propone una serie

de objetivos, estructurados en tres tipologias interrelacionadas pero autbnomas y que

5 CRM puede poseer varios significados:

» Administracion basada en la relacién con los clientes. CRM es un modelo de gestion de toda la
organizacion, basado en la satisfaccion del cliente u orientacidn al mercado segin otros autores. El
concepto mas cercano es marketing relacional, segln se usa en Espafia, y tiene mucha relacién con
otros conceptos como: clienting, marketing 1x1 o marketing directo de base de datos, entre otras
accesiones.

» Software para la administracion de la relacion con los clientes. Sistemas informaticos de apoyo a
la gestidn de las relaciones con los clientes, a la venta y al marketing. Con este significado, CRM se
refiere al sistema que administra un data warehouse (almacén de datos) con la informacién de la
gestion de ventas.
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requieren diferentes metodologias para lograr su cumplimiento. En primer lugar, un
objetivo general que fija los pilares en los que fundamentar todo el trabajo, y que, por
tanto, condiciona la naturaleza del resto de objetivos asi como las metodologias a aplicar.
A continuacion, unos objetivos tedricos que determinan la configuracion del marco
tedrico y cuyo cumplimiento se logra basicamente mediante la consulta de fuentes
secundarias pertinentes. Por Gltimo, unos objetivos empiricos a conseguir mas
especificamente a partir de una investigacion empirica basada en la estrategia de la
encuesta online, con un estudio de campo realizado entre agentes de venta directa y el
consecuente analisis de los datos obtenidos en dicha investigacion empirica.

El objetivo general planteado en la investigacion consiste en analizar la evolucion
y la estructura actual de la venta directa en Espafia, valorando especialmente el impacto
de la venta recurrente y la aplicacion de las TIC en esta industria.

Este objetivo general se desglosa en una serie de objetivos tedricos (OT) que acotan
el desarrollo del marco teérico de la tesis y objetivos empiricos (OE) que guian la
investigacion empirica desarrollada:

e OT1: Determinar tedricamente el régimen juridico-econémico de la venta
directa en Espafia, con especial énfasis en la venta directa recurrente.

e OT2: Analizar tedricamente el sector de la venta directa, incidiendo
especialmente en las especificaciones de la venta directa recurrente.

e OT3: Realizar un trabajo tedrico de conceptualizacion de un modelo de
gestion comercial de la venta directa en Espafa.

e OT4: Identificar las caracteristicas fundamentales de los principales actores
del sector de la venta directa en Espafia.

e OT5: Valorar teéricamente el impacto de las tecnologias en la venta directa,
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a nivel de empresas, vendedores y clientes, especialmente en el caso de la
tecnologia adaptada y la venta directa recurrente.

e OEL: Describir el comportamiento organizativo de las empresas de venta
directa en términos de perfil de los agentes de venta directa y modelo
comercial (venta Unica o recurrente) y de gestion (estructura, objetivo,
discurso, procedimientos y herramientas).

e OEZ2: Analizar el impacto real de la tecnologia adaptada en la actividad y el
desempefio profesional de los agentes de venta directa, con especial

mencioén a la venta directa recurrente.

La redaccion de la investigacion se ha estructurado en seis capitulos.

En el Capitulo 1. Introduccidn a la investigacion, se realiza el planteamiento general
de la tesis, presentando el tema de la investigacion, sus objetivos, la estructura de
contenidos desarrollados, asi como algunos avances de la investigacion y otros aspectos
metodoldgicos y sobre el estado de la cuestion de caracter basico.

En el Capitulo 2. El sector de la venta directa y su régimen juridico-econémico se
realiza un andlisis sectorial de la venta directa en Espafia y se profundiza en las
caracteristicas de la venta directa recurrente, lo que permite cumplir con los objetivos
tedricos OT1: Determinar teéricamente el régimen juridico-econémico de la venta directa
en Espafia, con especial énfasis en la venta directa recurrente, y OT2: Analizar
teoricamente el sector de la venta directa, incidiendo especialmente en las
especificaciones de la venta directa recurrente.

En el Capitulo 3. Conceptualizacion de un modelo de gestion comercial se abordan

las diferentes variables que perfilan el modelo de gestion comercial de la venta directa,
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en términos de perfil de los vendedores, formas de organizacion comercial, estructura del
discurso y de la accion comercial, motivacion del equipo y los servicios de posventa y
atencion al cliente, de forma que se da una adecuada respuesta para cumplir con el
objetivo tedrico OT3: Realizar un trabajo tedrico de conceptualizacion de un modelo de
gestion comercial de la venta directa en Espafia.

El Capitulo 4. Aplicacion de las tecnologias en las empresas de venta directa en
Espafia aborda la compleja tematica de la irrupcion y el impacto de la tecnologia en el
modelo de la venta directa en Espafia. Asi, se estudia la aplicacion de la tecnologia
adaptada en los modelos de gestién comercial de la venta directa, profundizando en la
tecnologia adaptada en la venta directa recurrente. Se identifican las principales empresas
del sector de venta directa y se analizan los recursos tecnoldgicos empleados en la
actividad comercial, asi como en la gestion y seguimiento de clientes por parte de los
vendedores. De esta forma, se responde a los requerimientos planteados en los objetivos
tedricos OT4: Identificar las caracteristicas fundamentales de los principales actores del
sector de la venta directa en Espafia y OT5: Valorar tedricamente el impacto de las
tecnologias en la venta directa, a nivel de empresas, vendedores y clientes, especialmente
en el caso de la tecnologia adaptada y la venta directa recurrente.

El Capitulo 5. Investigacion empirica, recoge la parte mas valiosa de la tesis
doctoral en cuanto que aporta conocimiento novedoso sobre el sector al sustentarse en
una encuesta online, una fuente de informacion primaria. A lo largo del capitulo se
documenta el proceso de investigacion realizado, sefialando los objetivos, hipotesis,
metodologia y resultados, a nivel de analisis descriptivo y de contraste estadistico de
hipdtesis. El reto de este capitulo es dar respuesta a los objetivos empiricos OEL:

Describir el comportamiento organizativo de las empresas de venta directa en términos
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de perfil de los agentes de venta directa y modelo comercial (venta Unica o recurrente) y
de gestion (estructura, objetivo, discurso, procedimientos y herramientas); y OE2:
Analizar el impacto real de la tecnologia adaptada en la actividad y el desempefio
profesional de los agentes de venta directa, con especial mencion a la venta directa
recurrente. Para cumplir estos objetivos se emplearan diversas hipotesis de trabajo.

El Capitulo 6. Conclusiones de la investigacion recoge las conclusiones finales a
las que se ha llegado tras la investigacion empirica realizada, resefiando ademas algunas
implicaciones académicas y para el sector, tomando como base los resultados obtenidos
en dicha investigacion.

Por ultimo, cerrando este trabajo, se han incluido la bibliografia utilizada en la tesis
y una serie de anexos, destacando el cuestionario empleado en la encuesta dirigida a los

agentes de servicio.

1.4. Avances de la investigacion

Dada la innovacion en la profundizacion académica con respecto al objeto de
estudio que nos ocupa, los avances aportados por el presente estudio estardn en
consonancia con delimitar la influencia que genera la incorporacién de las TIC en el
modelo de venta reiterada, y los efectos que esta produce en un modelo de venta directa
basada en un enfoque relacional, entendiendo que la construccion de una relacion
personalizada entre la empresa y sus clientes asegura una colaboracion a largo plazo entre
las dos partes, lo que favorece la recurrencia y es fruto de la pervivencia del modelo.

Desde esa perspectiva, se proveera una plataforma analitica que permita considerar

los distintos enfoques de trabajo que se plantean en el escenario en el cual se manejan las
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empresas basadas en el modelo de la venta directa, haciendo énfasis especial en el enfoque
de las empresas espafiolas como parte de escenario principal que nos ocupa, pero también
dando cabida a un marco comparativo del mercado internacional, particularmente de la
experiencia de paises y regiones como Estados Unidos, Asia y la Unién Europea, los
cuales se alzan como lideres mundiales en el sector.

La investigacion proveera elementos que permitan la conceptualizacion de la
Ilamada venta interpersonal, partiendo de la génesis misma de la definicion de ventas y
de la evolucién de los principales modelos y referentes.

A partir de la definicion del modelo de venta directa, se establecera cual es marco
de gestion mas comun en el proceso comercial que han seguido estas empresas desde una
perspectiva amplia, tomando en cuenta a los protagonistas del procedimiento, que son los
vendedores, las distintas formas de organizacién comercial, el acto en si de la venta, la
relacion con los clientes, el discurso comercial, el modelo comunicacional, los servicios
de posventa y, finalmente, la calidad de servicio y los elementos motivacionales de los
equipos comerciales, todo ello influenciado por la tecnologia que transforma el modelo
de gestion comercial.

Por altimo, a través del estudio empirico se corroborara que, tras la incorporacion
de la tecnologia, el modelo de gestion comercial se ha visto impactado, y a la larga

transformado, por la interrelacion con un consumidor que esta cada vez méas informado.
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1.5. Aspectos fundamentales sobre el estado de la cuestion

El propdsito de esta investigacion serd situarla dentro de un conjunto mas amplio
de argumentos cientificos y/o empiricos desarrollados en el area de las ventas y la
comercializacion.

Dado que como bien lo argumenta Saez Vaca (s.f) el estudio de la complejidad que
crean las tecnologias de la informacidn, en sus relaciones con el sistema humano, conduce
a propuestas articuladas y practicas para el disefio de una empresa innovadora en un
entorno cambiante.

Tal como lo encuadra en su investigacion Esquivel Corella (2013) el estado de
cuestion que desarrollaremos en la presente investigacion deberd basarse
fundamentalmente en aspectos como:

a. La recuperacion de los resultados del conocimiento existente alrededor de los
ejes mas concluyentes de la propuesta de investigacion.

b. La exhaustiva recopilacion de los estudios que han conllevado a un determinado
momento de saber acerca del objeto.

c. Identificar y caracterizar las estrategias y consideraciones que se han gestado en
los procesos previos que han buscado tratar el foco de interés.

d. Propiciar la reflexion y elaboracion creativa de los elementos que germinen en el
disefio de produccion de conocimiento que se elabora, y

e. Ser un requerimiento indispensable en la delimitacion del tema, objeto y
problema de estudio.

Este encuadre es importante porque, aungue de un modo esquematizado, ayuda a la
valoracion del trabajo realizado y permite apreciar, con una mayor claridad, los

principales aportes y novedades que se construyen sobre los precedentes.
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Precisamente, es propicio profundizar en el estudio del desarrollo que lleva consigo
la venta directa, puesto que la misma esta floreciendo a nivel mundial, y no sélo en una o
dos categorias de productos, de hecho en paises como Estados Unidos (uno de los lideres
actuales en el ramo) ha tenido un tremendo impacto en las industrias que generalmente
son vistas como las que mas influyen en el crecimiento econdémico y la recuperacion de
la energia limpia, generando a su vez influencia en los servicios de negocios, salud y
educacion para el bienestar, servicios de telecomunicaciones y tecnologias de Internet
(Wolice, 2014).

Como dato particular, las cifras de Espafia alcanzan los 670 millones de euros, lo
que situa a nuestro pais en el Top 5 de Europa en el sector, pero aun asi sus cifras
representan un volumen de mercado todavia en crecimiento frente a paises de su entorno
como Alemania o Francia, que en algun caso llegan a triplicar el mercado espafiol (AVD,
2015).

Para Doug DeVos, presidente de Amway, (Devi, 2016) la realidad actual revela que
la economia en el sentido tradicional esta teniendo un momento dificil para crear
suficientes puestos de trabajo y oportunidades de ingresos para las personas que los
necesitan. Con la flexibilidad y otras ventajas que ofrecen la venta directa (Echaiz, 2014)
y las categorias de productos que se ven en la industria, sin duda alguna se esta
propiciando que este modelo de negocios se alce como una buena opcidn para satisfacer
las necesidades del mercado.

De hecho, un estudio realizado entre los afios 2005 y 2010, acerca del desempefio
de seis de las méas importantes empresas de venta directa que han cotizado en la Bolsa,
determind que cuando el impacto de la crisis econdmica mundial se sintio en el afio 2009,

las ventas de estas compafiias no fueron afectadas gravemente. Por el contrario, después
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que la crisis econdmica mundial estalld, los precios de las acciones de las empresas de
venta directa se han desempefiado mucho mejor, incluso que el Dow Jones en general.
Dicho en otras palabras, el rebote en la industria de la venta directa fue mas fuerte, y eso
se alza como un signo significativamente positivo que hay que considerar (Ozmorali,
2011).

La incorporacion de la tecnologia al mundo de la venta directa desde hace algunos
afios esta siendo objeto de estudio por parte de expertos en el area. Alan Luce (2016)
sostiene que en sus 35 afios de experiencia en el mercado de la venta directa, llegé un
momento en el que encontrd un fuerte interés entre los clientes del plan de reuniones, a
manejar mayor informacion con respecto a técnicas de ventas, que la mayoria de la gente
asociaria con empresas de marketing multinivel (Garcia Sanchez, 2001), todo ello
vinculado directamente a clubes de clientes ofreciendo en Internet Ordenes con
descuentos directos a la empresa, ventas grupales e individuales realizadas en linea, y
programas de auto envio.

Y es que, segun lo han observado Luce y Fong (2011) los vendedores inteligentes
se estdn conectando con clientes anteriores, ademéas de con futuros clientes, mediante
herramientas de redes sociales, como Facebook. Estan creando comunidades donde las
personas obtienen consejos acerca de los productos, productos especiales y otros
contenidos centrados en el cliente que construyen fidelidad hacia la marca y hacia el
vendedor individual. Cuando el cliente necesita otro producto, lo Gnico que necesita hacer
es llegar al distribuidor con un simple clic y obtener aquello que necesitaba, ahora enviado
a su puerta. Aseguran que los clientes esperan esto en la actualidad, y las empresas de
venta directa necesitan estar preparadas para apoyar a su fuerza de venta a brindar servicio

a sus clientes de esa manera.
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Luce y Fong (2011) justifican ademas que tanto cambio, en tan poco tiempo,
producido en las acciones y actitudes de la fuerza de ventas, esta basado en tres grandes
razones:

1. Hay maés personas reclutadas con experiencia previa en la venta directa. Ello
significa vendedores de red trabajando con empresas de plan de reuniones de
ventas y viceversa, con lo cual aportan las habilidades y las practicas de sus
empresas anteriores a sus empresas actuales.

2. Las empresas ya no son la unica fuente de informacién y capacitacion para sus
vendedores, existen muchas maneras para que los vendedores directos puedan
localizar y establecer relaciones entre ellos. Existen los grupos de red locales,
las salas de chat y grupos de trabajo en Internet, los blogs, y una siempre
creciente variedad de medios de comunicacion sociales, para mencionar
solamente algunas opciones. Todas ellas le permiten a los vendedores directos
conectarse entre ellos facil y gratuitamente.

3. El grupo demogréfico clave de la venta directa es todavia la gente mas joven, y
ellos quieren hacer las cosas de una manera diferente, estan dispuestos a
experimentar y sus clientes se comportan en la misma linea.

Dicha realidad lleva a las empresas a comprender que el cliente promedio de las
reuniones de ventas solamente le compra al representante promedio aproximadamente 1,5
veces [opcion limitada de la recurrencia]. Las empresas de plan de reuniones de ventas,
en especial aquellas que venden articulos de consumo, comenzaron activamente a buscar
formas de incrementar el volumen unitario [muy probablemente propiciando mayores

beneficios para la venta recurrente] y descubrieron que la mejor manera de lograrlo era
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mediante las ventas multiples generadas por los programas de auto envio y los clubes de
clientes (Luce y Fong, 2011).

Lo cierto es que en palabras de Joseph Mariano (2016) al adoptar las herramientas
de la tecnologia, los datos y la nueva economia, la venta directa puede convertirse en un
negocio por excelencia y en una gran fuerza econdémica, ya que es aqui donde es posible
transformar las percepciones publicas y regulatorias de cara al modelo de negocio y llegar
asi a ser mejor comprendidos y valorados como modelo global.

Investigaciones de mercado en el area manifiestan la necesidad de promover la
venta directa como una fuerza de mercado dinamica, ética e innovadora; lo que determina
cuél es la mejor forma para capitalizar el cambio social y tecnoldgico, al tiempo que
sustenta la necesidad de ser mas sensibles de cara a la fuerza de venta y los clientes
(Mariano, 2016).

Sin dejar de tener en cuenta que los avances en la tecnologia y un mayor acceso a
los datos ofrecen las herramientas necesarias para monitorear el mercado y asegurar que
la experiencia de compray venta que se ofrece sea de la mas alta calidad (Mariano, 2016).

El uso de las tecnologias ha beneficiado igualmente cara a dentro en materia legal
a este modelo de negocio, ya que como afirman Robinson y Wolice (2013) se esté ante la
presencia de una industria verdaderamente interconectada, donde existe un hilo tejido
entre las empresas de venta directa de todo tipo y tamafio, lo cual determina ademas las
relaciones que se tienen con los legisladores, dado que ningln desafio Unico o victoria
legislativa parcial se erige como eso simplemente, por el contrario representa una
oportunidad para la industria en su conjunto, para unirles como una sola fuerza en torno

a una causa comun, hecho que realmente los diferencia.
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Haciendo un analisis de la literatura asociada a la venta directa y sabiendo de su
escasez por limitado recorrido especifico académico, los elementos que méas han
contribuido a darle forma a y mas han sido investigados se han agrupado en los siguientes
temas:

La propia definicion del modelo, en continua friccion entre el Marketing
(Madhavan, 2009), la gestion comercial y sus niveles (Berry, 1997) y (Brodie, 1999) y
su consideracion como un red social que favorece los negocios (Ponder, 2011) y que
anima a crear los representantes de ventas a utilizar redes sociales existentes como una
plataforma para los contactos de venta, ademas como medio para reclutar nuevos agentes
(Grayson (2007).

A nivel de perfil de vendedor y rol de la fuerza de ventas, no hay un perfil definido
en la literatura, se puede encontrar diferentes definiciones desde un perfil generalista,
aunque se puede identificar un esquema con caracteristicas comunes: actitudes,
habilidades personales para las ventas y conocimientos de producto (Artal, 2009).
Autores como Thompon (2006) define dos perfiles: uno con caracteristica mas personal,
mas empatico y otro mas profesional. Aunque uno de los grandes retos del modelo es la
atraccion y mantenimiento de la fuerza de ventas (Crittenden y Crittenden, 2004), y de
como se estimulan a través de modelos de compensacion (Coughlan y Grayson, 1998).
El modelo comercial, la comunicacion y el proceso de venta directa también estan poco
descritos en la literatura. Frutrel (2006) habla de unos pasos pautados, a los que Connett
et al. (2010) afiade la clave de la posventa y el seguimiento, y otros como Stanton et al.
(2004) seiialan la necesidad de ser muy precisos en funcion de la especificidad de la

industria, etc. En general de forma clara se habla de las pautas (Johnston y Marshall,
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2004), y mensaje (Garofalo, 2002) pero menos de gestion de indicadores de desempefio
en el ejercicio de gestion comercial.

La investigacion asociada con el comportamiento del consumidor directamente
asociado con el entorno de venta directa, es muy superficial y estd practicamente ligado
al concepto general de satisfaccion de necesidades relacionados con procesos
psicoldgicos de la venta (Arellano, 2005) y la variable de comportamiento de compra
(Shiffman y Lazar, 2005) y el factor de satisfaccion del boca a boca (Adjei, Noble y
Noble, 2010) y de forma tangencial de ética en las relaciones comerciales en este modelo
de intermediacion (Chonko, Wotruba y Loe, 2002).

Lo anteriormente expuesto fundamenta el desarrollo de un proceso investigativo en
el area, que en los ultimos tiempos ha sido objeto de estudio bajo distintas perspectivas y
en un marco amplio de plataformas de accién, con lo cual de alguna forma se cataliza el
proceso evolutivo que experimenta el sector y el modelo de negocio en si mismo. De
forma que este trabajo cubra el hueco en sistematizar este modelo comercial, actualizar
la literatura cientifica con un enfoque en el &mbito de Espafia. Asimismo, en el contexto
actual de impacto tecnoldgico en todos los procesos de negocio, lo son también en venta
directa. Y desde el punto de vista de investigacion se ha tratado mas del desafio que tienen
las empresas de venta directa en como continuar ofreciendo los beneficios de la venta
cara a cara, mientras aumenta el proceso de la venta a través de las redes sociales vy el e-
commerce (Day, 2011). Es aqui donde se inserta la investigacion. Este ultimo aspecto
metodoldgico pero no menos importante, donde se deja por sentado que el presente
trabajo contempla cuatro dimensiones de estudio a abordar: Las plataformas organizativa,
operativa, estratégica y tecnologica, centrandose en el uso de las TIC’s como factor de

influencia transformador de los modelos de negocios y estrategias que adoptan las
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empresas de venta directa y analizando como influyen en su rendimiento, competitividad,
estructuras organizativas internas y los procedimientos para permear la recurrencia de los
procesos de venta. Lo cual se alza como uno de los elementos innovadores en el proceso
investigativo y el abordaje que se le da al tema.

La ilustracion | esquematiza estas dimensiones bajo las cuales se analiza el Impacto
de la tecnologia adaptada en modelos de venta directa recurrente en Espafia y su
influencia en el rendimiento empresarial, la competitividad y el cambio operacional para
adaptarse a los nuevos tiempos.

La dimensién organizativa (transformacién del modelo de negocio), la dimension
operativa (aplicacion de estrategias que evolucionan el modelo de gestion y el proceso de
servicio), la dimensién estratégica (propiciar recurrencia) y la dimension tecnolégica (uso

de tecnologias de la informacion y comunicaciones).

llustracion | Esquema de diagndstico de la tecnologia adaptada en venta directa recurrente en Espafia.

Jm— TIC’s
~ (D. Tecnoldgica) .

Modelos de Impacto dela Estrategias de
e tecnologia adaptada cervidio Uke ié
Negocio de venta d S -Uso de
Fipscudis +—>| enmodelos de venta > redes de conexion
d . o
(D. Organizativa) directa recurrente post venta
en Espaiia (D. Operatva)

I

Transformacion de la
interrelacion
vendedor-comprador.
Propiciar recurrencia
(D. estratégica)

Fuente: Elaboracién propia
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CAP,I'TULO 2.EL §ECTOR DE LA VENTA DIRECTA Y SU REGIMEN
JURIDICO ECONOMICO
Este capitulo responde al cumplimiento de los objetivos tedricos de la investigacion
OTlyOT2:
e OT1: Determinar tedricamente el régimen juridico-econémico de la venta
directa en Espafia, con especial énfasis en la venta directa recurrente.
e OT2: Analizar tedricamente el sector de la venta directa, incidiendo

especialmente en las especificaciones de la venta directa recurrente.

2.1. Andlisis del sector de la venta directa en Espafia

2.1.1. Definicién de venta directa

Aterrizar en una conceptualizacién nos lleva a situarnos en la definicion mas
popular que existe para significar la venta directa y, tal como nos lo exponen, Peterson y
Wotruba (1996), por esta se entiende el modelo de venta interpersonal, o también llamada
venta cara a cara que se produce fuera de un comercio, es decir, un lugar no comercial (p.
2).

Otro enfoque define la venta directa como el proceso de vender productos y
servicios directamente a los consumidores, en su lugar de residencia, en las casas de sus
amigos, en su lugar de trabajo o en otros lugares similares, excepto tiendas, utilizando

presentaciones y demostraciones hechas por los vendedores (Xardel, 1993, p. 3).

49



Weitz et al. (2005) definen la venta directa como una actividad empresarial que
ocurre de persona a persona, en la cual el vendedor descubre y satisface las necesidades
de un cliente, para lograr una relacion con ventaja mutua y duradera de ambas partes; con
lo cual vender implica ayudar a los compradores de manera tal que estos identifiquen los
problemas, ofreciendoles informacion acerca de soluciones potenciales y
proporcionandoles el servicio posventa que asegure una satisfaccion que perdure en el
tiempo.

Precisamente en ese mismo orden de ideas, Agueda et al. (2002) sostienen que la
venta directa se emplea para persuadir a los clientes sobre los detalles de los productos,
ademas de la organizacidn; todo totalmente controlado por la empresa, con el objetivo de
servir de vinculo entre la empresa y sus clientes. Para ello se hara necesario: informar,
estimular a los compradores mediante la persuasion, desarrollar una buena imagen y una
actitud favorable hacia la marca, asi como hacia la empresa, prestar servicios, estar al
tanto de los cambios que ocurren en el mercado, al igual que en el entorno, e informar a
la compafiia sobre ellos.

Expertos como Duffy (2005) y Kustin y Jones (1995) exponen que la venta directa
es el proceso de vender un producto o un servicio, de una persona a otra, en un lugar que
no tiene un proposito comercial.

Sin embargo, como bien lo establece Ongallo (2007), ciertamente la venta directa
supone una oportunidad, no exenta de riesgo, en la que el vendedor, que puede ser
representado por un agente/promotor/distribuidor, ofrece su producto, con los
instrumentos que la compafiia le proporciona, y con los recursos que le ofrece su

formacion o experiencia comercial (p. 2).
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Este proceso debe abordarse desde tres perspectivas diferentes: la operacional, la
tactica y la estratégica (Bobalca y Soponaru, 2015).

1. Perspectiva operativa. Es aquella donde la venta directa es un proceso, un tipo
de comunicacion interpersonal entre dos partes. Por ejemplo: el vendedor y el comprador
potencial intercambian informacion con el fin de cerrar un trato con grandes ventajas para
ambas partes. Alli la venta directa podria asociarse a un tipo de marketing operacional.

2. Perspectiva tactica. Esta relacionada con el hecho de que la venta directa puede
considerarse una forma de organizar las actividades y funciones propias del proceso de
venta. Los principales aspectos que deben tomarse en cuenta son: el tipo de vendedor
(compafiero de trabajo o empleado), la ubicacién de la transaccion (lugar de residencia,
lugar de trabajo, otra ubicacion neutral), la logistica de la venta directa (reunién de grupo,
venta puerta a puerta) y, finalmente, la entrega.

3. Perspectiva estratégica. Esta definida particularmente por la identificacion de la
venta directa como un canal de distribucién, una forma de llegar al mercado objetivo. Los
productos se entregan al consumidor a través de representantes de ventas independientes
que tienen las mismas funciones que los minoristas, es decir, promocion, venta,
distribucion y asesoramiento profesional. El productor puede o no tener una relacion
directa con los clientes. Por lo general, no la tiene de forma directa (p. 2).

La realidad es que la definicion de venta directa ha evolucionado de manera
sustancial con el transcurso del tiempo, y muy particularmente desde la eclosién de los
modelos de comercializacién y gestion de carteras basados en entornos virtuales
(Madhavan, 2009).

En Espafa, es comun la referencia a la definicion que aporta la AVD, la cual sefiala

que la venta directa es la comercializacion fuera de un establecimiento mercantil de bienes
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y servicios directamente al consumidor, mediante la demostracion personalizada por parte
de un representante de la empresa vendedora. La AVD destaca que lo que la distingue de
las denominadas ventas a distancia es que en estas Gltimas no existe un contacto personal
entre la empresa vendedora y el comprador, por lo que estariamos contemplando una
venta relacional (Ongallo, 2012) entre vendedor y consumidor.

De hecho, Ongallo (2007) sostiene que existen una serie de factores que influencian
el concepto de venta directa, mas aun con la irrupcion de nuevas modalidades de venta 'y
comercializacion electrénica en estos primeros afios del siglo xx1; sin embargo, aunque
algunos conceptos como motivacion, venta, comision, auspicio, catalogo o prospeccién
son términos de la venta directa, no son en si mismos venta directa stricto sensu, y dejan
claro que todo lo anterior es parte de la venta directa, pero esta en su conjunto es algo mas
(p. 7).

En la lustracion Il se observa cémo interactdan e influyen estos conceptos y

elementos en torno a la venta directa.

llustracion Il Conceptos relacionados con la Venta Directa

Fuente: Ongallo (2007.p7)
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De la definicion aportada por la AVD, Ongallo (2007) exalta que la demostracion
personalizada se alza como una ventaja extraordinaria respecto a la venta ordinaria (p.
10), ya que, por ejemplo, como parte de una reunion de ventas que se precie, esta debera
incluir una parte de muestra que estimule al comprador sin contar que ademas requiere
que por parte de la empresa existe un interés real en la formacion de sus vendedores para
cumplir con éxito sus acciones de prospeccion.

Es destacable que el modelo de la venta directa es de gran impacto en el volumen
de negocio en Espafia, donde, segun datos publicados por la AVD en 2015, las estadisticas
arrojan un volumen de negociacion que supero los 630 millones de euros de facturacién
y més de 200.000 personas trabajando (entre agentes de venta y equipos administrativo
y servicios), situacion similar a la que se evidencia a nivel internacional, en donde, segun
cifras de WFDSA de 2105, el volumen de negocio gira en torno a los 183 billones de
dolares en todo el mundo.

Ongallo (2012) confiere algunos agregados a la conceptualizacion de venta directa
y nos indica que esta hace a un lado el mecanismo tradicional de venta, en el cual el
producto pasaba por multiples manos, y convierte el proceso de la venta en un proceso
mas simple, con grandes posibilidades para el distribuidor y mucha agilidad para el
consumidor.

Expertos sefialan que muchas empresas utilizan la venta directa como un tipo de
marketing de guerrilla aprovechando la oportunidad de trabajar con vendedores
independientes (Bobéalca y Soponaru, 2015 p. 3).

Debe recalcarse que la venta directa, en especial la domiciliaria, tal como sostiene

Levy (2007), se alza como un modelo de negocio que se diferencia ampliamente de la
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venta tradicional, pues esta Ultima, para que sea efectiva, debe realizarse en
establecimientos comerciales, ya sean grandes centros comerciales o de retail.

Ongallo (2007) rescata, ademas, la definicidn aportada por la WFDSA, que sostiene
que la venta directa es un canal de distribucion y comercializacién de productos y
servicios directamente a los consumidores (p. 8). El autor destaca que lo interesante de
esta conceptualizacién radica en que dicho concepto, aunque basado en la perspectiva
aportada por Kotler et al. (2004), que da un peso fundamental a la relacion: producto,
precio, distribucion y comunicacion (p. 8), que conforman las ya bien conocidas cuatro
pes del marketing mix, la venta directa vendra a recuperar el verdadero valor del producto,
y le da a este la importancia que tiene sin mas intermediario que la persona prospectora,
dejando en evidencia lo que para muchos estudiosos de la publicidad ain no esta
demostrado empiricamente, como es la escasa correlacion entre inversion en publicidad,
impacto en el consumidor y repercusion real en la venta del producto (p. 9).

La venta directa entonces se alza como uno de los canales de distribucion mas
dinamicos y de mayor crecimiento hoy en dia, tanto es asi que grandes empresas en el
mundo generan la mayor parte del movimiento de bienes y dinero a través de este canal.
Entenderemos de esta forma que la venta directa se efectia mediante distribuidores
independientes, los cuales no tienen relacién con las empresas que fabrican o
comercializan los productos, simplemente compran los productos de la empresa y los
revenden a sus clientes, por lo que el distribuidor recibe una comisién preestablecida.
Kotler y Keller (2006) puntualizan que la venta directa es una estrategia efectiva donde
el vendedor ofrece una serie de ventajas al consumidor, buscando persuadirlo para realizar
su compra. Los expertos recalcan que la venta directa tiene tres caracteristicas distintivas,

que son la interaccion personal, las relaciones y la respuesta.
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De esta forma se marca el diferencial entre la venta tradicional y la venta directa,

tal como lo identificamos en la llustracion Ill.

lustracidn I11: Esquema de venta tradicional frente a esquema de venta directa
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Fuente: http://hazalgodiferente.com/que-es-el-network-marketing. Citado por Jaén (2015)

En definitiva, la venta directa se distingue de otros modelos comerciales por
elementos como los siguientes (Fernandez y Solé Cuatrecasas, 2015):
» Se dirige especificamente al consumidor final de un bien o un servicio.
» Es gestionada por una red comercial con orientacion domiciliaria (Manley,
2009).
» Laventa se realiza tras una demostracion personalizada de las ventajas del

producto o el servicio (Ingram, 1993).

2.1.2. Perspectiva historica de la venta directa

Pareceria oportuno e ilustrativo, de cara a entender con amplitud el devenir historico

de la venta directa, desenmarafiar grosso modo la consecucién de la actividad econémica
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en la cual se encuentra inmersa la comercializacion de productos y su conexion, claro
esta, con la venta directa.

Seguramente, la identificacion de la palabra y el vinculo por medio de la
conversacion debio ser la génesis para sentar las bases del intercambio de bienes y
servicios como parte de una actividad humana. La venta directa surge como la venta
primitiva entre dos humanos cara a cara (Estrada, 2012).

El comercio surgid para dar respuesta al vinculo que requerian los humanos para
aumentar el nivel de vida de cada una de las partes. El oficio de mercader surgio casi en
los albores de la humanidad. El transporte, al igual que el comercio, se alz6 como la piedra
fundamental para el nacimiento de las civilizaciones; de hecho, expertos sefialan que
Egipto, Mesopotamia, Fenicia y Grecia se han erigido como el origen del comercio. El
vendedor de venta directa de aquellas épocas intercambiaba sus productos exhibiéndolos
en mesas en los mercados y calles, desde el comienzo de las negociaciones comerciales
el trueque reemplazaba al pago en dinero y la creacion de la moneda fue el paso siguiente.

Corinto, sin duda, fue la ciudad méas destacada dedicada al comercio, todo ello a
pesar de que los griegos se ocuparon de las actividades culturales y despreciaban en si
mismo el comercio; no obstante, crearon los primeros bancos y adoptaron la circulacion
monetaria. El desarrollo maritimo y los puertos de Alejandria, Delos y Rodas potenciaron
aun mas el comercio entre paises de la Antigliedad.

Unas cajas para muestras que databan de la Edad de Bronce fueron localizadas por
arquedlogos, y estas dan cuenta de que la mayoria de las grandes civilizaciones ha
conocido su esplendor gracias al dinamismo de sus procesos comerciales (Manuel y

Xardel, 1989).
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La Historia rescata que los primeros vendedores de venta directa aparecieron en la
Edad Media, en Inglaterra, identificados como chapmen o vendedores ambulantes,
quienes viajaban regularmente desde Escocia hasta el norte de Inglaterra con productos
domésticos, haciendo visitas de casa en casa en los pueblos que recorrian.

Afos mas tarde, en Norteamérica, aparecieron los vendedores ambulantes
conocidos como yankee, que proveian servicios a las comunidades aisladas. Se tiene
referencia del desarrollo de este tipo de actividad hasta el siglo xix. Una imagen clasica
de los westerns nos traslada en nuestro inconsciente colectivo a la identificacion de los
vendedores yankee del Oeste americano, con sus tradicionales carretas cargadas de
mercancias que ofrecian tanto en las plazas de los pueblos como en los ranchos de los
grandes acaudalados (McCarthy, 1989).

Se conoce que, a mediados de ese mismo siglo, los representantes de venta directa
trabajaban en los barrios aledafios a las grandes ciudades, visitando cada hogar donde
encontraban una respuesta positiva por parte de las amas de casa.

En general, en el pasado, artesanos y granjeros dedicaban determinados dias del
mes y salian de sus talleres y granjas para visitar las poblaciones vecinas, y alli ofrecer en
venta los articulos producidos por ellos. Esta labor se desarrollaba tanto en las aldeas
como en las casas de la nobleza.

Segun Redinbaugy (1986), la venta puerta a puerta normalmente esté asociada a los
productores, pero ya en el pasado algunos detallistas vendian sus mercancias puerta a
puerta al realizar la ruta hacia los establecimientos finalistas o de detalle, a los que
vendian al por mayor. Estos productos eran generalmente leche, huevos, panes y bolleria,

entre otros.
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Las referencias mas antiguas que se tienen de una empresa organizada en venta
directa datan de 1851, cuando Isaac Singer, después de haber adquirido una licencia de
maquinas de coser, encontrd indispensable que para poder venderlas debia ir al domicilio
de los clientes para demostrarles el funcionamiento de esa maquina que servia para coser;
asimismo, hacia demostraciones en plena calle para los transelintes que pasaban por el
lugar (De Méndez y Lehnisch, 1989). Este hecho lo convirtié en un referente en el modelo
de venta directa e incluso podria decirse que fue precursor del modelo de la recurrencia,
pues su estrategia de contacto favorecia la interrelacion con el cliente y la posibilidad
abierta de fortalecer un escenario de posventa y atencion al usuario mas cercano.

Precisamente, situacion similar se experimentd a finales del siglo xix, con el
neoyorkino David H. McConnel, quien se ganaba la vida vendiendo libros puerta a puerta.
Se conoce que, para incentivar a sus clientes a comprar nuevos libros, McConnel empez6
a regalar un frasco de perfume a los clientes que repetian compra. Mientras desarrollaba
esta técnica, se percatd de que, sobre todo a las mujeres, les interesaba mas el perfume
que los libros, lo que luego se convertiria en una base de estudio en la expansion de su
proyecto de modelo de negocio. Esta estrategia de McConnel podria marcarse como una
de las primeras referencias acerca de la venta directa recurrente.

En 1886, tras madurar la idea y concretar el producto, fund6 la California Perfume
Company. Su primera distribuidora de la historia fue una sefiora de Winchester, New
Hampshire, llamada P. E. E. Albee. Ya para 1906, la empresa de David contaba con
alrededor de 10.000 distribuidores en toda Norteamérica.

Cuatro afios més tarde, en 1910, el nimero de vendedores viajantes independientes
se estimaba que rondaba las 100.000 personas, y 10 afios mas tarde, la cifra se

multiplicaria por dos. De alli surgio que las empresas que sumaban casi el 100% de los
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vendedores decidieran crear la Asociacion de Agentes de Crédito, lo que, tras afios de
evolucion, hoy se conoce como la Direct Selling Association (DSA)®, la mayor asociacion
de empresas de venta directa del mundo, la cual representa a mas de 150 compafiias.

En el afio 1939, la California Perfume Company paso a llamarse Avon, que en la
actualidad cuenta con mas de seis millones de distribuidoras que operan en méas de 140
paises con altos niveles de facturacion. Avon se convierte asi en un ejemplo de algunos
de esos gigantes que nacieron del emprendimiento de las primeras décadas del siglo xX.

Se tiene referencia igualmente de que, en el afio 1898, la empresa Quillet inici6 en
Francia la comercializacion de sus enciclopedias a domicilio (Xardel, 1986).

Entre 1912 y 1913, Axel Wenner-Gren fundo en Suecia una empresa de venta de
aspiradores que bas6 su modelo comercial en la venta puerta a puerta, sin intermediarios;
se expandid por el resto del mundo y hoy en dia es una de las empresas mas importantes
del sector. 1925 es el afio en el que Electrolux desembarca en Estados Unidos de la mano
de Gustaf Shalin para abrir una filial. Su modelo comercial de venta directa y domiciliaria
mediante demostraciones fue de tal éxito que la convirtié en el lider internacional de venta
de aspiradores (Soderlind, 1984).

Durante la década de los treinta, Carl Rehnborg creo la empresa California Vitamins
y desarroll6 el primer producto multivitaminico y de suplemento mineral norteamericano
en 1934. Cinco afios mas tarde, Rehnborg fundd la compafiia Nutrilite para distribuir su
producto. La diferencia del sistema de ventas de Nutrilite frente a los que ya existian

entonces resultd ser muy original y beneficiosa, dado que una amplia mayoria de los

& DSA es la asociacién comercial nacional para empresas que ofrecen oportunidades empresariales a los
vendedores independientes para comercializar y vender productos y servicios, normalmente fuera de un
establecimiento de venta al por menor fijo. Mas de 20 millones de estadounidenses estan involucrados en
la venta directa en cada estado, distrito congresional y comunidad en los Estados Unidos. En 2015, la venta
directa generd més de 36.000 millones de dolares en ventas al por menor.
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distribuidores eran también consumidores del producto, lo que le daba un peso sustancial
al llamado efecto de la recomendacion, el cual era mucho mas penetrante y provocaba
que muchos clientes satisfechos se volviesen distribuidores.

Cuando este modelo empezd a funcionar con éxito, la compafiia afiadio un matiz al
sistema que lo convirtié en el primer esbozo de lo que actualmente se conoce como el
mercadeo en red o multinivel. En la década de los cuarenta comienza la historia de la
distribucion en red. Esta etapa sera denominada por el analista y pionero en el estudio
profesional del multinivel Richard Poe como Ola 1 o la fase subterranea (Vargas, 2016).
Poe fue, junto con el profesor Charles King (2006), autor del libro Los nuevos
profesionales.

En 1946 se cred la famosa compafiia y marca de recipientes herméticos
Tupperware. Situacion similar a la que experimento en sus inicios Avon vivio la empresa
Tupperware, la cual no empezd a notar unas ventas significativas hasta que el producto
no se acerco a los potenciales consumidores de una manera mas familiar.

Fue asi como, a través de vendedores directos de la empresa Stanley Home
Products, se empezaron a celebrar reuniones en casas particulares llamadas party plan o
plan de fiestas, lo que dio paso sin lugar a dudas al nacimiento de un nuevo concepto que
se convertiria en un modelo de negocio hasta la fecha.

De aquellos vendedores directos que dieron alas a Tupperware, la mayoria de las
cronicas destacan a la sefiora Brownie Wise como la vendedora de la empresa con mas
talento y responsable en gran medida del éxito en las ventas de la compafiia que se
experimento hacia finales de los afios cuarenta y durante gran parte de las decada de los

cincuenta.
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Para 1932, la empresa Stanhome de productos para el hogar inicié también un
nuevo e importante recorrido, evolucionando el modelo de venta directa hacia la venta en
grupo (Roux-Brioude, 1987), también conocida como venta en reuniéon o club party
selling.

Earl Tupper, ingeniero de Dupont de Nemours, también en los afios treinta,
inventd unos recipientes de plastico con cierre hermético que en sus inicios fracasaron en
la distribucion por medios tradicionales. Pero, en 1939, se asocié con Hamer Wilson,
quien provenia de Shanhome, y juntos iniciaron el modelo de venta por reunién (Roux-
Brioude, 1987; Manuel y Xardel, 1989).

En 1959, Richard DeVos y Jay van Andel fundaron Amway, una empresa industrial
y comercial que salia al mercado con un unico producto, un limpiador multiusos
doméstico liquido y organico, al que denominarian L.O.C., y cuya patente habian
comprado a un quimico de Detroit. En su primer afio de vida, logré facturar méas de
500.000 dolares.

Al final de la década de los sesenta, Amway ya tenia un catalogo que ostentaba mas
de 200 productos, 700 empleados y 100.000 distribuidores independientes en Estados
Unidos y Canada. Se dice que con Amway empezaron a definirse las caracteristicas que
sentaron las bases de como serian las compafiias de network marketing en las décadas
siguientes. De esta forma, la distribucion en red se alz6 como una forma de venta directa
que también empez6 a ser una buena oportunidad de negocio para los interesados en
emprender una actividad empresarial independiente.

En la década de los setenta, la distribucion en red se expandira con fuerza en Estados
Unidos. Tras esta situacion, en esos afios se origino un escenario de controversia dentro

de la opinion publica acerca de la legalidad y la regulacion de esta industria, la cual fue

61



acusada principalmente de ser un negocio ilegal con esquemas Ponzi’, normalmente
conocido como negocios piramidales.

Eso provoco que la Comision Federal del Comercio de los Estados Unidos (FTC)
abriera una investigacion profunda acerca de este modelo de distribucion y la praxis que
lo acompafia. En 1979, después de un trabajo de documentacién y andlisis de cuatro afios,
la FTC consider6 mediante sentencia que el network marketing es un legitimo modelo de
negocio.

En ese mismo afio, la industria del network marketing comenzd su expansion
internacional y Amway abri6 en Tokyo la Amway Japon Limited (AJL).

Previamente a ello, un afio antes, y con la necesidad de sentar unas bases sélidas y
transparentes para el network marketing, se fund6 en 1978 la WFDSA, que agrupara a las
principales asociaciones de venta directa y marcara las pautas para la regulacién de dicho
sector en todo el mundo.

En 1980 naci6 otra compafiia fuerte dentro del sector, Herbalife, fundada por Mark
Huges. La expansién de esta compafiia fue vertiginosa y conquisté el mercado
estadounidense en tan solo un par de afios, y se llegd a posicionar también en Canada.

Paralelamente, en Europa, desde finales del siglo xix se desarroll6 la Vorwerk, una
empresa cuya sede y fabrica soportd dos guerras mundiales y aun asi logré crear dos de
los inventos mas revolucionarios del llamado hogar moderno, como fueron el aspirador
Kobol y un robot de cocina o0 méaquina de cocina que llamaron Thermomix.

Desde la década de los ochenta, el network marketing ha experimentado una
evolucion muy potente. Richard Poe la califico como fase de proliferacion (Vargas,

2016). Es asi como han surgido grandes compafiias dedicadas exclusivamente a distribuir

" El esquema Ponzi es una operacion fraudulenta de inversion que implica el pago de intereses a los
inversores de su propio dinero invertido o del dinero de nuevos inversores.
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con network marketing, cuyos nimeros de facturacion se multiplican de afio en afio muy
por encima de lo que estaba acostumbrado el sector de la distribuciéon tradicional.

Los afios noventa no se quedaron atrds y permitieron la llegada de las legislaciones
especificas para muchos paises europeos que, como Espafia, demandaban tener un marco
regulador de este modelo de distribucion de la venta directa. Esta etapa, denominada por
Richard Poe la fase de mercado masivo, fue un verdadero boom para las empresas de
distribucion multinivel (Vargas, 2016).

Por todo lo antes visto, se identifica entonces que la venta directa es una de las
primeras formas de venta que surgieron como modelo de intercambio y mercadeo en las
primeras civilizaciones, ya que no necesitaban importantes ni sofisticadas estructuras
comerciales, ni siquiera una (De Mendez y Lechnisch, 1988), y que ha ido evolucionando

en el tiempo con los distintos matices de comercializacion y estructuras de negocio.

2.1.3. Desarrollo y evolucién del modelo de venta directa

Alrededor del mundo, las empresas dedicadas al mercadeo directo, o
tradicionalmente lo que se conoce como la venta directa, han ido experimentando un
crecimiento avasallante, incrementando no solo en volumen, sino evidentemente en
facturacion.

Es por todos conocido que las empresas suelen invertir muchos recursos, dinero y
tiempo en investigar nuevos nichos de mercado, el desarrollo de nuevas ideas de
productos y servicios, la creacién de toda una campafia de marketing donde se abordan
en profundidad la conceptualizacion y el desarrollo de estrategias en areas que competen

al marketing institucional, la publicidad de marca, la publicidad de producto, la
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promocion de ventas y el establecimiento de canales de distribucion, entre otros
elementos que finalmente nos centran en realizar efectivamente la venta.

Como ya hemos abordado en la definicion del término, este practicamente se ha
universalizado al conceptualizarlo como la comercializacion de bienes de consumo y
servicios que se efectla directamente a los consumidores.

En ella se alza como elemento clave el contacto personal que debe mediar entre el
vendedor, que en algunos paises es identificado como un agente de comision o un
mediador mercantil independiente, y el comprador. Por lo general, este proceso se lleva
a cabo en distintas areas de accion comunitaria, entiéndase dentro de los hogares, en un
lugar de trabajo, en todo caso fuera de un local comercial.

Y es que un negocio de ventas directas permite una comunicacion con los clientes,
ya sea individualmente, en grupos, a través de las ventas en linea, por medio de ventas de
catalogo o por teléfono. A las personas en la industria de las ventas directas también se
les conoce como consultores independientes, distribuidores o representantes.

La venta directa tiene fundamental importancia, ya que, sin lugar a dudas,
constituye un dinamico canal de distribucion que por su desarrollo ha realizado sus
aportes en el fortalecimiento de las economias en los diferentes paises mediante la
comercializacion de productos y servicios de manera directa a los consumidores finales.

Ahora bien, los modelos de negocios se han convertido en uno de los dominios mas
importantes en el campo de los sistemas de informacion, todo ello gracias a los recientes
y répidos avances en las TIC, adentrandose en un universo de estrategias que confluyen
en una accion mas dinamica y compleja, donde el uso de las nuevas tecnologias sin lugar

a dudas transforma los procesos de venta.
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Es asi como surge la necesidad de establecer una diferenciacion entre la llamada
venta directa y el marketing directo (Estrella y Segovia 2016). La primera puede
auxiliarse del segundo, pero realmente son dos estrategias muy distintas, ya que
reiteramos que la venta directa consiste en contactar de forma fisica al cliente, mientras
que el marketing directo, o también venta a distancia, usa medios como el correo
electronico, la television, la radio, el teléfono, Internet, entre otros, apoyandose en la
mayoria de los casos de herramientas tecnoldgicas. La diferencia principal radicara en
que la venta directa se basa en el cara a cara, con especial énfasis en la presentacion
personal. Vale destacar ademas que, por medio del marketing directo, la transaccion
comercial se efectlia a través de un contrato negociado sin la presencia fisica de las partes
contratantes, que representara las plataformas de negociacion que abordaremos mas
adelante cuando nos adentremos en los modelos de negocio.

La realidad es que muchas empresas de venta directa ya utilizan como apoyo las
técnicas de comercializacion a distancia que ofrecen las nuevas tecnologias para mejorar
su negocio. El punto fundamental en el uso compaginado de ambas estrategias consiste
precisamente en mantener un contacto personal con el cliente o consumidor final, que es
lo que ha determinado su éxito con el paso de los afios tras el involucramiento
tecnoldgico.

Como sefialan Al-Debei, El-Haddad y Avison (2008), a diferencia del mundo
tradicional de los negocios, que se caracterizaba por la estabilidad y bajos niveles de
competencia, el emergente mundo del negocio digital es complejo, dinamico, y goza de
altos niveles de incertidumbre y competencia (p. 1).

Hay que tener claro que es vital fundamentar una base conceptual que nos permita

definir y llegar a la raiz madre de qué es un modelo de negocio, para asi entender en
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plenitud los modelos de venta. Como mencionan Osterwalder, Pigneur y Smith (2010),
un modelo de negocio describe el rationale o razon fundamental cuando la organizacion
crea, entrega y captura valor en contextos sociales y culturales, entre otros. Y
precisamente el proceso de construccion de un modelo de negocios es parte de la
estrategia empresarial de los nuevos tiempos, alzandose en algunos casos como su issue
0 eje central de proceso.

El escenario donde se combinan la teoria y la practica nos lleva a entender que el
término modelo de negocio es utilizado para un amplio conjunto de descripciones que
representan aspectos centrales de un negocio; entre ellos, el proposito, el proceso de
negocio, el mercado objetivo, las ofertas, las estrategias, la infraestructura, las estructuras
organizacionales, las practicas de comercio, asi como los procesos operacionales y las
politicas; ademas, la literatura ha ofrecido diversas interpretaciones de los modelos de
negocio, los cuales permiten a las organizaciones explorar en cuanto a las posibilidades
de desarrollo en el futuro. Por ejemplo, George y Bock (2011) sostienen que suelen
definirse como disefios de las estructuras organizacionales para aprovechar una
oportunidad comercial.

Choudary (2013) distingue entre dos familias de modelos de negocios en su articulo
de Wired Magazine. Alli contrasta el modelo lineal con el modelo de plataforma. En el
primer caso, las firmas crean bienes o servicios y los sacan a la venta. El valor es
producido y consumido de manera lineal. Mientras que en el segundo modelo, de
plataformas, no solo se crean productos y los lanza al mercado, sino que también permite
que los usuarios creen y consuman valor (parrs. 2-5).

Choudary, en union de Parker y Van Alstyne, en su articulo “Lo que Twitter sabe

que Blackberry no”, explicaron mas en profundidad cémo los negocios estan

66



evolucionando de sistemas lineales a sistemas de plataformas, generando un cambio de
industrias que ahora son mucho mas completas.

Es fundamental dejar claro que existen diversos modelos de negocios en el mercado
mundial, entre ellos destacan: el modelo de ladrillos y clicks, los modelos colectivos, el
modelo de eliminacion de intermediarios, el modelo de revender con valor agregado, el
modelo de franquicias, el modelo de abastecimiento, el modelo Freemium, entre otros.

En la presente investigacion, el que nos ocupa es el modelo de ventas directas. En
él, como ya se ha dejado claro, es donde se anuncian y venden los productos directamente
sin tener un lugar fijo. Suelen darse con demostraciones u otros arreglos personales.

Podriamos nombrar, asimismo, el modelo de negocios de cebo y anzuelo, el de
efectos en red y el marketing multinivel. Este Gltimo esté regulado por la Ley 7/1996, de
Ordenacién del Comercio Minorista, que sefiala en su articulo 22 que: “La venta
multinivel constituye una forma especial de comercio en la que un fabricante o
comerciante mayorista vende sus productos o servicios al consumidor final a través de
una red de comerciantes y/o agentes distribuidores independientes, pero coordinados
dentro de una misma red comercial” (BOE, 1996).

Ahora bien, los modelos de sistemas de venta directa tienen claras diferencias entre
si, tal como se observa a continuacién (Ongallo, 2007p. 23; “Venta directa: un
sistema...”. s.f., parrs. 7-14):

- Modelo party plan, usado por empresas como Mary Kay y Tupperware. Se
realizan reuniones en domicilios particulares, donde se retinen a amigos y conocidos para
que la representante de ventas exponga las bondades de sus productos.

- Modelo face to face (cara a cara), como Avon, que trabaja con un catalogo de

ventas y vende persona a persona.
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- Modelo door to door (puerta a puerta), ya sea visitando oficinas u organismos del
Estado, y ofreciendo las mercaderias. Este es un sistema muy usado en Brasil por las
Ilamadas sacoleiras.

- Modelo multinivel, desarrollado por empresas como Amway, donde lo importante
es no solo vender, sino también formar una red de distribuidores (y gerenciarla) que
permita ganar mas dinero por ventas a través de las comisiones y premios generados por
la red de distribuidores que el vendedor tiene a cargo.

- Modelo “llame ya”, que suele tener su nicho a través de anuncios de television,
radio u otros medios (por ejemplo, Internet), y call centers que reciben las llamadas y
cierran la venta.

- Modelo publicidades con cupdn de respuesta integrada a campafias de marketing
directo y e-mail marketing. Esta mas relacionado con el marketing directo.

- Modelo ventas directas de fabrica al consumidor, a través de telemarketing o
campanas de marketing directo integrado.

- Modelo show-room, el sistema con el que se han vendido durante afios los tiempos
compartidos, exposiciones generales de productos en espacios tipo stand.

Existen también otras formas de comercializacion que se pueden agregar a la lista
dentro de lo que se considera venta directa. Lo importante siempre seré destacar que cada
uno de estos sistemas mantiene sus particularidades relacionadas directamente con el tipo
de producto, o incluso servicio, que comercializan, y este es uno de los temas mas
importantes que tienen que tener en cuenta las empresas o las personas en el momento de

optar por este tipo de comercializacion (“Venta directa: un sistema...”. s.f., parr. 16).
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Sin embargo, vale sefialar la segmentacion que hacen Ongallo (2007) y Mir
Piqueras (1994) con mayor especificacion respecto a las modalidades de venta directa,
que son:

a) Venta puerta a puerta. Es aquella en la que el vendedor, sin previo aviso, se
presenta en el domicilio del posible comprador y le muestra las caracteristicas y ventajas
del producto que pretende vender. El vendedor puede dirigirse indiscriminadamente a
todos los domicilios de una determinada zona, lo que ellos definen como venta puerta a
puerta integral, destacando que en los casos en los cuales el posible prospecto no se
encuentre en su domicilio, el vendedor optara por dejar un aviso de visita y un catalogo,
entre otras alternativas de contacto.

b) Venta por reunion en domicilio. El vendedor concierta una cita previa con un
posible cliente, quien, a su vez, retne en su domicilio a amigos y familiares que también
pueden estar interesados en el producto. Llegado el dia de la cita, el vendedor
simplemente mostrara el producto y haré una demostracién de él a todos los presentes.

c) Venta en lugares de trabajo. El vendedor debera gozar de un permiso previo de
la empresa. Esta venta consiste en que el vendedor presenta al trabajador de la empresa
los productos en determinados momentos de su jornada en los cuales este no se encuentra
trabajando, por ejemplo, un break vespertino.

d) Venta por demostracion. Se organiza una sesion de demostracién del producto.
Si se trata de productos de cocina, esta sesion recibe el nombre de degustacion.

e) Venta en viajes o excursiones. Los autores sostienen que dichas excursiones son
por lo general subvencionadas en parte por el fabricante o distribuidor. Consiste en
realizar una presentacion de los productos con el objetivo de conseguir que los asistentes

realicen algin pedido (Ongallo, 2007, p. 15).
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En si, la venta directa se divide en plana y multinivel. Ambas tienen la caracteristica
de que cada cliente, con un catalogo en sus manos, lo puede prestar a 14 o 15 personas
mas, lo que incrementa considerablemente su posibilidad de concretar un negocio
(Fernandez, 2003).

Como ya hemos visto en el desarrollo evolutivo, dentro de la venta directa existen
a su vez multiples modalidades de negocios. EI multilevel marketing (MLM), o mercadeo
multinivel, y las ventas por catalogo o de productos bajo comision, también Ilamadas
planas.

EI multinivel no hay que confundirlo con las ventas en piramide, pues estas ultimas
también se conocen como estafas en pirdmide y estan relacionadas con un esquema de
negocios en el cual los participantes recomiendan y captan (refieren) a mas clientes con
el objetivo de que los nuevos participantes produzcan beneficios a los participantes
originales (L6pez, 2016). Se requiere que el numero de participantes nuevos sea mayor
que el de los existentes; por ello se le da el nombre de pirdmide. Estas pirdmides se
consideran estafas o timos y se conocen por muchos otros nombres populares, como timos
en piramide, circulos de la plata o células de la abundancia. Este tipo de sistema se
considera ilegal en varios paises, incluido Espafia.

Lo cierto es que la también Ilamada venta personal es un aspecto crucial en la
estrategia promocional de una empresa. Cuando se utiliza y aplica correctamente, se
constituye en un factor importante para generar volimenes de venta. Es la parte de la
promocion que vincula el elemento humano en las operaciones de marketing. Ademas,
aumenta la confianza del cliente en el proveedor, ya que posibilita que el comprador actle
de inmediato y simplifica la solucion de los problemas de un cliente en particular (Rubio,

2007).
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La influencia tecnologica también marca diferenciales en la identificacion de los
modelos de negocio. Chen (2009), establecié que el modelo de negocios tiene que
considerar las capacidades de la plataforma Web 2.0, como la inteligencia colectiva, los
efectos en la red, el contenido generado por los usuarios y la posibilidad de auto mejorar
los sistemas.

Algunos sostienen que la industria de la venta directa puede reclamar muchos
puntos fuertes, empezando por su enfoque en productos y servicio personalizado
entregado a través de presentaciones que son educativas y entretenidas.

De hecho, aseguran que otro punto fuerte de la industria lo proporcionan las
compafiias que entrenan habilidades béasicas y se enfocan en el crecimiento personal de
los individuos. Este apoyo adicional hace que la venta directa sea el modelo mas viable
para cualquier persona interesada en crear no solo un ingreso, sino también un activo.

Cada empresa tiene su propio proceso y metodologia en cuanto a cémo posicionar
sus productos, servicios y oportunidades de negocio; sin embargo, la propuesta de valor
comun en toda la industria no esta en el producto y/o servicio que se ofrece, sino en cdmo
los empresarios independientes usan estos productos y/o servicios para generar ingresos
y crear nuevos emprendimientos.

Para los especialistas en el &rea, la industria de la venta directa ha servido a millones
de personas y empresas en todo el mundo y contiene los puntos fuertes que no se ofrecen
en ningun otro modelo de negocio. Ademas, la mayoria esta de acuerdo en que los
aspectos fundamentales deben permanecer constantes, incluso en los tiempos cambiantes
(Abril, s.f., parr. 19).

Alvaro Abril (s.f.) asegura que la propuesta de valor de la industria en general puede

no ser tan clara hoy como lo fue solo hace 10 o 15 afios, cuando ningun otro canal de

71



distribucion proporciond la informacion, la educacion y la experiencia personalizada que
un vendedor directo podia ofrecer. Esta, en total, incluiria:

» La oferta de producto y/o servicio.

> El plan de negocio/beneficio.

» La proposicion de servicio.

> El estandar ético por el cual todos se entregan.

La competencia, junto con la nueva y muy diferente era de la informacion, permite
reclutar consumidores y vendedores potenciales, dado que pueden acceder a la
informacidn y las experiencias de otros en cuestion de segundos. La realidad demuestra
que en poco tiempo se pueden estar creando nuevas percepciones y definiciones sobre el
valor de la experiencia de la venta directa, y todo ello, seguro, sera a través de un clic.

El impacto de la tecnologia en todos los modelos de negocio ha sido enorme, y el
modelo de negocio de venta directa no ha escapado de ello. Internet fue conocido como
un destino donde la informacion se puede acceder a través de un sitio web. Hoy en dia,
los sitios en linea son mas sofisticados que nunca y solo representan una parte de las
capacidades de Internet. Actualmente, el mayor valor del sitio web es entregar
informacion oportuna y rapida incluso en dispositivos moviles (Sanz, 2005).

El mismo Abril (s.f.) nos resefia que, tan solo por poner algunos ejemplos de cémo
los procesos evolutivos estdn cambiando dependiendo de las épocas histdricas, lo
encontramos en casos como la radio a la que le llevo 38 afios llegar a una audiencia de 50
millones de personas. A la television, solo 13 afios. Internet solo después de cuatro afios
alcanzé ese numero de adeptos. iPod tenia millones de usuarios en menos de tres afos, y
esos mismos los tenia Facebook en tan solo dos afios. En 1992 habia aproximadamente

un millén de dispositivos compatibles con Internet, y hoy en dia ese nUmero supera un
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billon. Uno de los casos mas emblematicos es Google, que fue fundada hace cerca de 13
afios, y hoy es reconocido como el motor de busqueda nimero uno en todo el planeta.
Cada mes hay mas de 31.000 millones de buasquedas en su servidor. El segundo buscador
mas activo es YouTube, que proporciona no solo informacion escrita, sino también
imagenes vividas en torno a una variedad casi infinita de temas.

Precisamente el uso de las TIC es el que ha motivado un proceso transformador en
los modelos de negocios de venta, obligando de alguna forma a los sectores tradicionales
a plantearse la adherencia de las nuevas estrategias de comercializacion para no quedarse
atrés en el mercado.

Como ya hemos identificado, una de las novedades que ha traido Internet es el uso
del comercio electronico, también llamado e-commerce, entre empresas y consumidores
finales (Alturas, 2003)

Debe sefialarse que fue Estados Unidos el pionero en el aprovechamiento de esta
nueva tendencia de las nuevas tecnologias, donde una serie de empresas decidid utilizar
Internet para desarrollar y expandir sus negocios tradicionales. De esa forma, el primer
modelo conocido en Internet fue el B2C, business to consumer por su siglas en inglés. Su
ventaja fue ser capaz de rebajar costos y reducir el tiempo de suministro. Al cabo de los
afios aparecieron negocios cuya actividad de ventas era exclusivamente por Internet (parr.
4).

Este fue el motor de arranque. A partir de aqui empezaron a salir nuevos modelos
de negocio: el B2B y asi hasta todos los demas (Bayona y Piedrahita 2016):

a) Modelo B2C (business to consumer). ElI consumidor o particular visita la
direcciéon web de una empresa con el fin de adquirir un producto o servicio. Se aplica a

segmentos como libros, juguetes, viajes, musica, ropa, entre otros.
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b) Modelo B2B (business to business). Esta relacionado con el servicio de empresas
a empresas, generalmente es de mayorista a minorista 0 autbnomos. Son direcciones web
destinadas al intercambio de productos y servicios entre empresas que pretenden reducir
costos entre ellos. Existe englobado en dicho modelo la “empresa virtual”, donde se
activan estandares mediante el outsourcing a empresas especializadas; un ejemplo de
viabilidad de dicho modelo son las compariias General Motors y Ford.

¢) Modelo C2C (consumer to consumer). Es el modelo de comercio electronico que
se refiere a la venta entre consumidores individuales. En un sitio web se provee una
plataforma de intercambio desde donde los consumidores finales hacen sus transacciones
econdmicas. El ejemplo mas importante de empresa que realiza C2C es eBay, lider en
volumen de negocio de dicho modelo.

d) Modelo C2B (consumer to business). Se basa en una transaccién de negocio
originada por el usuario final, y este es quien fija las condiciones de venta a las empresas.

El modelo es muy interesante, existen paginas en que los usuarios ofrecen sus casas
como alquiler y las compafiias de viajes pugnan por dichas ofertas. Aqui podemos ver
muchas web que se dedican a dicho negocio, como pagar noches de hotel, billetes de
avion, una cena romantica en una casa rural. Un ejemplo de C2B es la pagina web
www.priceline.com.

e) Modelo M2B (mobile to business). Dicho modelo nace para los entornos de
Internet mavil (teléfonos, PDA, Ipod, Iphone, etc.). Utiliza el teléfono y otros dispositivos
maviles para conectar al usuario con la web, y fomenta las ventas de muchos productos,
sobre todo tonos, juegos, imagenes, musica, videos, entre otros procesos de

comercializacion de productos y/o servicios y generacion de fidelizacion de los clientes.
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La proliferacion de los dispositivos moviles ha permitido el incremento de las
ventas por M2B. Hay expertos que sostienen que sera el futuro de muchas empresas a
nivel comercial. De hecho, las nuevas tecnologias, como SMS, WAP, GPRS, UMTS y
JAVA, serdn las que empujen dicho modelo a niveles importantes de comercio
electrdnico.

Es evidente que el planeta entero esta viviendo tiempos de rapido movimiento con
respecto a los avances exponenciales en tecnologia. Lo cierto es que mas informacion
estd disponible a un clic de lo que muchos de nosotros podriamos haber encontrado en
meses de investigacion tan solo unos pocos afios atrds. De alli que se fundamente que la
evolucion del proceso de la venta directa hoy mas que nunca genere rasgos
transformadores producto de la misma realidad social que se experimenta, pero
evidentemente interrelacionada con las TIC, que marcan un nuevo camino de trabajo en

el mundo de las ventas.

2.1.4. Principales modelos y referentes

La realidad mundial ha permitido determinar que existen cerca de 91 millones de
personas dedicadas a este negocio en todo el planeta, con ventas que superan los 153.000
millones de dolares por afio.

Expertos sostienen que la venta directa se ha transformado en una industria que dia
a dia demuestra cuan importante se ha convertido para la sociedad, particularmente
porque ha hecho uso de las oportunidades de crecimiento impulsadas por el apoyo

empresarial, la tecnologia y los nuevos consumidores de mercados emergentes.
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La evidencias demuestran que las cifras estimadas han superado todos los
prondsticos y se han convertido en un verdadero récord para la industria, dado que, segun
datos de la WFDSA publicados en 2016, las ventas globales superaron los 183.000
millones de dolares en 2015, lo que representa un 7,7% superior a los montos alcanzados
durante el 2014; las estadisticas revelan, ademas, que el crecimiento de contratistas
independientes asciende realmente a los 103 millones de personas.

Las comparativas en cuanto a cifras de afios posteriores refuerzan la tasa de
crecimiento acumulado de la industria y muestran su potencial segin estimaciones de
Alessandro Carlucci, CEO de Natura Cosméticos y presidente de la WFDSA (“El MLM
y la venta directa...”, s.f.), quien, ademas, asegura que el buen uso de las oportunidades
dadas por el desarrollo de la tecnologia en la época en que vivimos ahora refuerza las
relaciones sociales y permite hacer mas grandes y mejores negocios.

Estadisticas del sector ubican como los lideres globales en venta directa a empresas
como Amway, Avon, Vorwerk, Herbalife, Mary Kay, Tupperware, Oriflame, Omnilife,
Primerica Inc., Nu Skin Enterprises Inc., ACN, Telecom, Monavie y Forever Living. Y
las identifican como empresas sélidas con cientos de productos y servicios, que operan
en mas de 35 paises y facturan desde 500 hasta algo mas de 2000 millones de euros.

Los paises con mayor desarrollo en el &rea tienen los siguientes segmentos de
mercado:

Estados Unidos (20%).
Japén (16%).
China (11%).

Corea (8%).

vV VvV V¥V V VY

Brasil (8%).
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» México (4%).

Entre estos seis paises se acumula el 67% del mercado del planeta. Hay que tener
en cuenta que China fue un gigante dormido hasta hace unos afios, y ahora tiene niveles
de crecimiento en este tipo de negocios de forma vertiginosa a medida que aumenta su
capacidad adquisitiva.

Para tener una idea mas global, observemos la llustracion IV, que nos muestra, con
cifras comparativas, los afios 2012-2013 presentado por la DSA en su informe anual del

afo 2015.

Global Market by Country™

u.s. $31.68 us. $32.78

1.
2. Japan $22.78 China $27.38
3. China $20.08 Japan $17.98
4. Brazil $14.68 Korea $1458 »
5. Korea $1338  Brazil $1428 lHustracion 1V: Top 23 del mercado
6. Mexico $738 Germa $358 L -
7. | France $498 Mem..y 218 global por pais, afios 2012-2013.
8. Malaysia $4.78 France $5.38 .
9. Russia $438 Malaysia $478 Fuente |nf0rme de Ia DSA
10.  Germany $3.88 Russia $438
11. UK $328 UK. $338
12.  Colombia 308 Colombia $338
13. Taiwan $3.08 Taiwan $3.18
14.  Rtaly $3.08 Italy $3.18
15.  Thailand $2.98 Thailand $3.08
16.  Venezuela $238 Canada s2.08
17. Canada $2.28 Argentina $1.98
18.  Argentina $1.78 Peru $1.98
19.  Australia $158 Australia $1.48
20. Peru $148 Venezuela $i48
21.  Indonesia si.i8 India $1.28
22.  India $1.18 Philippines s1.28
23.  Philippines $1.08 Indonesia $1.18

*Data taken from WFDSA Report 2014.

Las cifras revelan que la venta directa esta creciendo rapidamente en la region de
Asia-Pacifico y Africa. Esta Gltima registr6 un poco mas de un 9% de crecimiento
constante afio tras afio hasta el 2013. Estimaciones sostienen que en los préximos 15 afios
podria convertirse en un mercado de gran arrastre.

Por otro lado, es de destacar que seis paises latinoamericanos manejan un mercado
de billones de dolares. Ya hemos hecho mencién de algunos de ellos, como Brasil y

México, pero a la lista también se unen Colombia, Per(, Argentina y Venezuela. Mas
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compafiias multinacionales estan empezando a hacer negocios en América Central y del
Sur, donde los consumidores abrazan la venta directa cada dia mas.

La estratificacion por regiones se estima se divide asi:

> Asia, que ostenta el 44%.

» América, con el 39%.

> Europa, con el 16%.

> Africa-Oriente Medio, con el 1%.

» Tan solo en Centro y Sudamérica hay un total de 10 millones de vendedores

directos, mientras que en Norteamérica se alcanzan los 16 millones (parrs. 3-4).

Segun datos de 2010 del Wall Street Journal, América del Norte, Sudamérica y
Asia son los mercados mas potentes. La facturacion mundial calculada en 2010 estimaba
unos 125.000 millones de euros, y entre Estados Unidos, Japdn, Brasil, China y Corea del
Sur, una cifra superior a los 83.000 millones de euros

En la llustracién V observaremos cifras aportadas por la DSA en relacion con el top

5 de mercados para los afios 2014-2015.

lustracion V: Porcentaje del mercado global, 2014-2015

Top b Markets

> The Top 5 Markets account for 60%
of direct selling’s global sales.

U.S. Dollars: $14.2B
No. of Sellers: 4.5M
Growth Percentage: 7.2%

U.S. Dollars: $14.5B
No. of Sellers: 5.5M
Growth Percentage: 2.9%

U.S. Dollars: $17.9B
No. of Sellers: 3.3M

Growth Percentage: -3.6%

Fuente: Informe de la DSA, 2016
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Europa esta luchando por convertirse en el continente emergente en esta fuerza de
ventas, donde destacan paises como Alemania, Francia, Rusia, Reino Unido e Italia, los
cuales suman entre ellos unos 14.500 millones de euros en facturacion y mas del 10% de
la facturacion mundial.

Debemos indicar que actualmente méas de 2.000 empresas y compafiias emplean de
forma integra o parcial este modelo como forma de distribucion, incluso existen varias
compafiias que cotizan en bolsa, como Citigroup y Herbalife.

De acuerdo con los datos de la WFDSA, siete de los mercados de 1.000 millones
de dolares con tasas de crecimiento acumulado son mercados emergentes, arraigados al
deseo de mejorar la situacion socioecondomica de sus regiones (“El MLM vy la venta
directa...”, s.f.), que son:

Argentina, el 28,1%.
China, el 23,3%.

India, el 20,0%.

>
>
>
» Filipinas, el 17,8%.
» Venezuela, el 15,7%.
» Indonesia, el 12,0%.
» Colombia, el 11,6%.

Tan solo por poner un ejemplo, empresas como Avon saben lo importante que son
los mercados internacionales para el crecimiento; ellos sostienen que una de sus
prioridades ahora se centra en el crecimiento de sus principales mercados, que incluyen

Brasil, Estados Unidos, México, Rusia, Europa central, Venezuela, Argentina, Colombia,

Reino Unido, Filipinas, Turquia y Sudafrica. Y es que América Latina sigue siendo una
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region en desarrollo, emprendedora, que busca maneras de maximizar los ingresos
individuales y de los hogares.

China también constituye un enorme mercado con infinitas oportunidades de
negocio. Leo Zhou, director adjunto de relaciones con los medios en Mary Kay, China,
cree que la venta directa es una combinacion perfecta para la enorme poblacion de China
y que la interaccion personal es muy eficaz para la expansion de las ventas (“El MLM y
la venta directa...”, s.f., parr.14).

Segun un estudio de Stanford Chartered, un banco internacional con sede en
Londres, la nueva clase media de Indonesia, la India, Nigeria, Ghana y Kenia es
consumidora segura y planea comprar mas, ahorrar mas e invertir en educacion; lo que
hace que se masifiquen a un ritmo creciente los nuevos consumidores del mundo, ya que
se han dado cuenta de su capacidad de compra, expuestos a la riqueza de los productos
disponibles (“El MLM vy la venta directa...”, s.f., parr. 16).

Expertos sostienen que estos consumidores emergentes (D’Andrea el al., 2003)
tienen una amplia gama de ingresos y una alta escala de deseos de compra, mientras que
en los mercados menos desarrollados las fluctuaciones monetarias y los precios de las
materias primas afectan el gasto de los consumidores, lo que provoca que gran parte del
presupuesto familiar se destine a la alimentacién y comprime ek presupuesto para otros
productos.

Segun estimaciones de la WFDSA, el foco se ha puesto en los mercados regionales,
que estan marcando la pauta en el incremento de su posicionamiento. Tal es el caso de
Estados Unidos, que para el informe de 2015 representaba el 18% de las ventas mundiales

de venta directa, ocupando el primer lugar dentro del ranking de los 23 mercados. Su
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aumento fue del 3,3% entre 2010 y 2013, con una tasa de crecimiento anual compuesta
del 4,6% en el pais.

De acuerdo con la DSA, la fuerza en ventas de este pais rompe el récord, con un
crecimiento del 5,7% a 18,8 millones de personas. EI método de venta mas frecuente es
cara a cara, con el 70% de los consultores que utilizan este medio (“El MLM vy la venta
directa...” s.f., parr. 31).

Por su parte, el crecimiento que refleja China (Luk, Fullgrabe, y Li, 1999)
probablemente superara a los Estados Unidos en el tamafio de mercado para la venta
directa, convirtiéndolo en el mercado nimero uno dentro de la industria en el transcurso
de los tiempos que vivimos. China disfruta de la tasa acumulada mas alta de la industria,
con un crecimiento que se ubica en el 23,3%.

Amway, Mary Kay y Nu Skin son algunas de las mas grandes empresas que operan
en China, aungue varias empresas de venta directa en el mercado chino son también una
fuerza notable. La competencia en todo el pais es moderada. China cuenta con 44
empresas que tienen licencia. Las mujeres son cada vez mas activas en el consumo
econdmico, pues en China son ellas las que controlan ahora el 60% de consumo interno
y toman el 77,5% de las decisiones de compra de los hogares. Esto supera con creces el
poder adquisitivo de los hombres y los nifios (“El MLM vy la venta directa...”, s.f., parr.
33-34).

Europa no se queda atras y sigue creciendo a un ritmo constante. Para el 2013, las
ventas minoristas superaron 31.600 millones de délares, y 12,7 millones de personas
trabajan como consultores independientes en toda Europa central y occidental.

La WFDSA sostiene que existe mas gente joven entre 18 y 25 afios que trabaja en

la venta directa, y ocupa para el 2013 un 29% de vendedores directos britanicos menores
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de 25 afos. Sin embargo, sostiene que, en promedio, el 38% de los vendedores directos
son mayores de 50 afos, lo que representa un aumento de mas de 32.000 personas desde
2011,

Un factor para la sostenibilidad de la industria es la naturaleza cada vez mas digital
de la economia mundial, tecnologia que mejora el aspecto central de la venta directa. Con
el auge de la tecnologia, el crecimiento de los mercados asciende, como el Reino Unido,
que goza de un 10,4% de tasa de crecimiento anual compuesta por tres afios con informes
de 3,3 billones de dolares en 2013 en ventas al por menor (“E1 MLM y la venta directa...”,
s.f., parr. 37).

Alessandro Carlucci, de la WFDSA, ve a Africa como un continente interesante
para la venta directa, y destaca que en esta region este modelo de negocio es muy
importante y una buena forma de ser empresario. En 2013 Sudafrica informé de ventas
al por menor de 720 millones de dolares, y la tasa de crecimiento acumulado en tres afios
fue del 6,8% (“El MLM vy la venta directa...”, s.f., parr. 39).

Por su parte, Derrick Irwin, gestor de la cartera Wells Fargo Advantage Emerging
Markets Equity Fund, asegura que existen empresas multinacionales en Africa que estan
tomando interés en el continente, debido a que es una zona con un mercado enorme, y
cita particularmente a Nigeria, que se alza como lider en su region (“E1 MLM y la venta
directa...”, s.f., parr. 41).

En América Latina, segun Pio del Castillo, gerente de comunicaciones corporativas
de Mary Kay, la venta directa se esta convirtiendo en una opcion de trabajo de tiempo
completo, y dice que Brasil registro afio tras afio un crecimiento de las ventas al por menor

del 7,2%, lo que, para una tasa anual compuesta de tres afos, representa un 8,6%; el
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namero de distribuidores también crecio, y alcanzé un 1,3%, 4,5 millones de agentes

(“E1 MLM vy la venta directa...” s.f. parr. 40).

Estratificando mas detalladamente los mercados multimillonarios de venta directa

en América Latina, segin la WFDSA, en su informe de 2016, son:

» Brasil, 14.200 millones de doélares.

Meéxico, 8.100 millones de ddlares.

Colombia, 3.300 millones de dolares.

Peru, 1.900 millones de ddlares.

>
>
> Argentina, 1.900 millones de ddlares.
>
>

Venezuela, 1.400 millones de délares.

Especialistas aseguran que en América Latina el pacto familiar desempefia un papel

importantisimo, que hace ver a la venta directa como una opcion atractiva de autoempleo,

el cual genera fuentes sostenibles de ingresos y flexibilidad en la gestion de los ingresos

familiares.

En la actualidad destacan un buen nimero de productos que son manejados bajo el

sistema de venta directa, entre los que encontramos:

>

vV Vv YV V VYV VY V¥V

Cosméticos.

Perfumeria.

Articulos de tocador y de higiene personal.
Enseres domésticos.

Articulos para el hogar y decorativos.
Productos de limpieza para el hogar.
Suplementos alimenticios.

Ropa.
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» Joyeria.
» Accesorios de moda y calzado.

La WFDSA cada afio lleva adelante un estudio de mercado de venta directay MLM
para definir cuales son las empresas que se alzan como lideres entre las 100 mejores.

La clasificacion Global 100 estd basada en los ingresos netos, antes de abonar
comisiones y sin ningun tipo de impuesto al valor agregado. En un esfuerzo por apoyar
la transparencia y verificar la autenticidad, la WFDSA requiere que cada empresa
presente un formulario de certificacion de Ingresos, conocido como RCF por sus siglas
en inglés, firmado por el CEOQ vy el director de finanzas o el agente designado.

Este afio nuevamente lidera el ranking Amway. A continuacion presentamos el top
10 de las 100 empresas mas influyentes del planeta, lo que representa unos 182,823

millones de dolares.

Tabla 1: Top 10. Ranking 2016 de las 100 mejores empresas de venta directa y multinivel del

mundo.

Posicion Empresa Ingresos
1 Amway $9.50B
2 Avon + $6.16B
3 Herbalife $4.47B
4 Vorwerk $4.00B
5 Infinitus $3.88B
6 Mary Kay $3.70B
7 Perfect $3.58B
8 Natura $2.41B
9 Tupperware $2.28B
10 Nu Skin $2.25B

Fuente: Elaboracion propia a partir de WFDSA, afio 2016
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Esta opcidn de mercadeo ha ganado terreno, pues las empresas lideres del sector
sostienen entre sus estrategias de convencimiento que la oportunidad de las ventas

directas es una opcién viable para personas de cualquier edad, sexo y nivel econémico.

2.2. Especificaciones de la venta directa recurrente

2.2.1. Consideraciones preliminares: nocion y rasgos idiosincraticos

En consideracién de Mdnica Milone, directora general de Amway Espafia (Monje,
2014), el concepto de venta directa ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, y se ha
observado un gran cambio no solo en el perfil de los distribuidores, sino también en las
herramientas comerciales que tienen a su alcance. Sostiene la especialista que la venta
directa se ha profesionalizado, y los distribuidores estan muy formados y cuentan con
herramientas de Gltima generacion para desarrollar su labor, la mayoria de ellas producto
de influencia tecnoldgica, dado que la penetracion de Internet y las redes sociales
permiten al consumidor cada vez mas tener acceso a un abanico amplio de informacion.
Milone asegura que es necesario tener en cuenta que en la actualidad las decisiones de
compra pasan por un proceso mas racional en el que el consumidor necesita conocer y
probar el producto antes de adquirirlo (parr. 3).

Rescata Milone que el concepto de venta directa actual no solo pone a disposicion
del consumidor un entorno mas relajado y cercano, sino que también le brinda un
asesoramiento personalizado y la garantia de poder devolver un producto si no se siente
satisfecho. En definitiva, podriamos decir que el principal cambio es que el consumidor

es quien escoge como comprar (Monje 2014, parr. 3).
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Recordemos que Schwartz (1993) sostuvo que la venta domiciliaria o directa es
probablemente el método mas antiguo de distribucion comercial. Sin embargo, como
sostiene Derrick Irwin, de Wells Fargo, la venta directa es un modelo de comercializacién
de gran relevancia para los mercados emergentes. El experto reconoce el hecho de que
algunas personas sean escepticas al consumo de estos productos, debido a la desconfianza
de si se trata de productos falsificados o de calidad, pero sostiene que manejando la cartera
de forma personalizada se ofreceran elementos que incentivaran la confianza del cliente.

Ahora bien, para profundizar en los rasgos idiosincraticos de la venta recurrente
debemos dar una mirada atras y ubicarnos en el hecho de que, a lo largo de la Historia,
los modelos de negocio se han vuelto mas sofisticados. Algunos tedricos sitlan la
aparicion de la venta directa recurrente en el llamado modelo del cebo y el anzuelo, el
cual fue introducido en el siglo xx. Este estaba relacionado con el hecho de ofrecer un
producto basico a un coste muy bajo y después realizar cargos recurrentes por servicios
similares o recargas. De manera ilustrativa podriamos ejemplificar: se venden teléfonos
moviles (que son el cebo) y luego se oferta tiempo (que representaria el anzuelo); asi
encontramos: impresoras (cebo) y cartuchos (anzuelo); camaras (cebo) y el revelado
(anzuelo). Una variante de este modelo es la utilizada por la empresa Adobe, un
desarrollador de software, que regala el lector de documentos, pero cobra por el editor.

Los modelos referentes de venta recurrente han ido evolucionando con el paso de
los afios y, aunque ninguno de los que presentaremos a continuacion esta directamente
vinculado con el sector de venta directa, es valedero traerlos a colacion para identificar la
recurrencia en los procesos de comercializacion.

Asi encontramos como en la década de los cincuenta surgieron modelos de negocio

con el marchamo de servicios, con casos como los restaurantes McDonald’s y la empresa

86



Toyota. En la década de los sesenta, los innovadores fueron Wal-Mart y Hypermarkets.
En los setenta no se quisieron quedar atras FedEx y Toys R Us, innovando en sus procesos
de comercializacion; en los ochenta hicieron lo propio Blockbuster, Home Depot, Intel y
Dell Computer; en los noventa, Southwest Airlines, Netflix, eBay, Amazon.com y
Starbucks también se unieron a la liga de empresas que se volvieron una referencia no
solo en su ramo, sino en el mercado global, por ser motivadores innatos de los
consumidores/usuarios en los procesos de venta recurrente.

La recurrencia del acto de la venta directa precisamente estd fundamentada en las
ventajas competitivas que ofrece este modelo de negocio, situado particularmente en un
proceso de atencion al cliente que es diferenciador, que transmite confianza, y los
servicios posventa, que incentivan la recurrencia.

Hay que tener claro que el uso generalizado de las nuevas herramientas tecnologicas
y su alcance global presentan desafios noveles y diferentes para las empresas que buscan
crear un nicho en la llamada recurrencia, ya que, desde la proteccion de la marca hasta la
reputacion corporativa de las estrategias de comunicacion, todo el proceso sin lugar a
dudas marcaré un diferencial.

Es necesario rescatar que en el mercado se ha dado cabida a la ingenieria del
conocimiento, que es un término emergente que estd siendo utilizado en el mundo
académico para abordar el tema, ya que se dice que quienes dominan sus habilidades de
comunicacion a través de las nuevas tecnologias, en el futuro (ya pareciera que uno no
muy lejano) serdn los ingenieros del conocimiento. La innovadora velocidad en la
transferencia de conocimiento que se experimenta en la actualidad evidentemente acarrea

efectos tanto positivos como negativos. Pero no en vano las compafiias de venta directa
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parecen estar bien claras y posicionadas en el objetivo de capitalizar los aspectos mas
positivos.

Es natural entender que, hoy en dia, los modelos de negocio dependen de como se
usa la tecnologia. Por ejemplo, los emprendedores en Internet han creado nuevos modelos
de negocio que dependen casi en su totalidad de las tecnologias emergentes. Al utilizar
tecnologia, los negocios pueden alcanzar un gran nimero de clientes con costos muy
bajos. Ademas, a ello se une el incremento en el uso de la subcontratacion y la
globalizacion, las cuales han significado una transformacion a los modelos de negocio,
que deben también buscar financiacion estratégica y moverse en el ya complejo mar de
las cadenas de suministro a otras estructuras.

La nocion idiosincratica de la venta directa recurrente se basa particularmente en el
devenir historico por el cual se ha desarrollado, dado que es uno de los modelos
empresariales mas extendido en todo el mundo y dindmico, que se mantiene en
permanente evolucion. Ya desde el primer rasgo evidenciado en las estrategias originales
del puerta a puerta hasta nuestros dias con el uso de las herramientas tecnoldgicas, la
realidad manifiesta que la venta directa se asienta con fuerza en la impronta del
consumidor, el cual permea facilmente el campo de la recompra en un mundo donde el
consumo de productos marca la pauta, lo cual deviene en abrir paso a la llamada
recurrencia de compra, que respondera ante los estimulos generados en el comprador,
quien, siendo manejado con las herramientas correctas, generara rapidamente fidelizacion

y abriréd paso asi al ciclo de compra y recompra.

88



2.2.2. Experiencias de venta directa recurrente

Ya hemos observado que en el mundo de las ventas el consumo esté particularmente
influenciado por el poder de las experiencias, incluso como fuente de ventaja competitiva
por encima del precio y del propio producto.

Hablar de venta directa es hablar del nuevo enfoque sobre la venta personal de toda
la vida. Todo vendedor precisa un enfoque tedrico sobre el que comenzar a desarrollar su
relacién con el cliente, es igual si hablamos de task forces o fuerza operativa como si lo
hacemos de un gestor comercial. Estas areas de desarrollo resultaran cruciales si se desea
gue no se escape cualquier oportunidad; pero incluso son aplicables a un dependiente en
tienda o0 a un asesor de posventa (Whiting 1995).

En el caso espafiol, el modelo de la venta directa crecié de manera importante a
medida que los sistemas de comunicacién y las infraestructuras mejoraban en el pais y
vivid su particular edad de oro en los afios cincuenta y sesenta, con la masiva
desmovilizacion militar tras la Guerra Civil en Espafa y la dura posguerra (Fernandez y
Solé Cuatrecasas, 2015, p. 89).

Ahora bien, Espafia tiene una larga tradicion en modelos de venta directa y modelos
comerciales de comercializacion recurrente, por ejemplo, el Circulo de Lectores, que
ejemplifica un modelo de gestién comercial con méas de 50 afios de vida, en un contexto
de cambio sociocultural en nuestro pais, y cuyo modelo de negocio en venta recurrente
de productos culturales ademas articul6 un sistema de capitalizacion intelectual en una
sociedad carente de contacto, al margen de las deficiencias en el sector de la venta de

productos culturales en plena posguerra espafiola.
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Por tanto, la definicion de venta recurrente desde este ejemplo concreto pretende
establecer que el modelo de negocio se ha basado histéricamente en acumular mediante
un proceso relacional de venta directa, y con ello el mayor nimero de socios que ademas
compraran repetidamente los productos establecidos en el catdlogo de productos y/o
Servicios.

Este escenario ilustra como se ha ido modelando un sistema de relacion entre
consumidor final y agente comercial o actores de la venta directa de productos de importe
medio bajo y de venta recurrente.

La realidad es que hay expertos que sostienen que hay dos hechos incuestionables
que afectan por igual al mundo de las ventas directas recurrentes. Por un lado, que el
producto puede que no esté tan diferenciado de la competencia como se piensa. La
realidad es que los estandares de innovacion y de calidad se han disparado y globalizado
en este siglo. Y, por otro lado, el poder de la informacion ha pasado a manos del
comprador. Los estudios indican que los compradores hoy en dia realizan, por si mismos,
del 50 al 70% del proceso de compra de forma auténoma (Laseca, 2015).

Ciertamente, todas las empresas, como hemos dicho anteriormente, invierten
cantidades ingentes de dinero para hacer marketing y convencer a sus clientes y/o sus
redes comerciales acerca de la superioridad de su propuesta de valor, como parte natural
de su desarrollo comercial. Pero el consumidor de hoy también cuenta con caracteristicas
especiales que lo diferencian del comprador de unos afios atras. Y, ademas, no necesita
que alguien les explique otra vez las caracteristicas del producto, porque ya es capaz de
verlo él mismo a través de sus medios de conexion.

La clave hoy en dia, sefialan los catedraticos, se fundamenta en que es necesario

trabajar en transformar la experiencia de compra, como lo muestra la Ilustracion VI.
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Productos mas Informacion total
indiferenciados que en manos de los
nunca compradores

Transtormar la
Experiencia de compra

Tlustracién VI Transformando la experiencia de compra
Fuente: Elaboracién propia basado en fundamentos de Laseca (2015) ;Customer Experience en VentaDirecta?

Cabe hacerse la pregunta de cémo se transforma la experiencia en un entorno de
ventas entre empresas con una fuerza de venta directa. Laseca (2015) sostiene que en
Retail, por ejemplo, ademas de tener procesos que faciliten la vida de los clientes, se
puede “jugar” con los cinco sentidos y deleitar a los compradores con la iluminacion, la
mausica, los olores en el punto de venta (en caso de modelos empresariales tradicionales),
las interacciones con el personal o los displays informativos, entre otros elementos que
marcaran la diferencia en el momento crucial de interaccion con el cliente (péarr. 9).

Pero, igualmente, sefiala que el caso contrario ocurre en ventas corporativas, ya que
la nueva revolucion en el mundo de la venta directa se fundamenta en agregar valor en
las interacciones con prospectos o clientes. Laseca (2015) asegura que el quid del asunto
consiste en educar a los clientes, en provocar y cuestionar ciertos supuestos. O, como se
dice en inglés, en ofrecer nuevos insights o conexiones reales que les abran la visién a
desafios que ni siquiera tenian contemplados o posibilidades que nunca habrian
imaginado. Ahi es donde esta el verdadero valor (parrs. 11-12) y lo que definitivamente
provoca la fidelizacion. Existen muchos nombres para este nuevo enfoque: challenger

selling, provocation-based selling, education-based marketing, insight selling, entre
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otros. Las evidencias han dejado mas que claro que en la manera tradicional de hacer
negocios el objetivo Unico era realmente vender y preocuparse luego por la experiencia
que tuviera el comprador. Sin embargo, la realidad del mercado y del nuevo tipo de
comprador con el que se enfrenta la industria ha generado un proceso indiscutiblemente
trasformador que se evidencia de manera muy peculiar en la venta directa recurrente, pues
precisamente ese serd el eslabdn principal del proceso para estimular la fidelizacion del
cliente y su accionar hacia la recompra o recurrencia. Definitivamente hay que tener claro
que, cuando se transforma la experiencia de compra, lo que algunos podrian calificar
como un hecho magico ocurre, y es que se produce el incremento de la venta, pero la
verdad es que el proceso no es tan magico, pues el escenario demuestra que las ventas
son una consecuencia natural de la experiencia que vive el comprador, lo cual nos lleva a
entender la necesidad de cimentarnos en un cambio radical del proceso de venta, todo ello

para permear positivamente hacia la recurrencia.

2.2.3. Aproximaciones a su régimen juridico-econémico

La legislacion en materia de ventas directas en consideracion de Badenas y Boldo
(2003) ha producido un importante cambio en los Gltimos tiempos, basado en la reciente
promulgacion de la Ley 42/2002, de 19 de diciembre, que supone la reforma de la Ley
7/1996, de 15 de enero, referente a la Ordenacion del Comercio Minorista, en cuanto se
produce la transposicion al ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 97/7/CE en

materia de contratos a distancia, y se adapta a varias directivas comunitarias.
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La expansion del modelo de las ventas directas a todos los rincones del planeta ha
hecho que algunos paises hayan dado aportes a la legislacion sobre este mecanismo de
comercio.

En Espafia, la venta directa se regula por la Ley 3/2014, de 27 de marzo, la cual
provocé la modificacion del texto refundido de la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, aprobado por el Real Decreto
Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, que adapta la normativa de consumo a la
Directiva 2011/83/UE, y que entré en vigor el 29 de marzo de 2014 (AVD). Una de las
principales ventajas que presenta esta normativa para el consumidor espafiol derivada de
la legislacion es el derecho de desistimiento, y cuya informacion es obligatorio que sea
suministrada por parte de la empresa/vendedor al cliente/consumidor.

La venta multinivel, aplicada por la mayor parte de empresas de venta directa,
aparece regulada en Espafia, como ya hemos mencionado, por la Ley 7/1996 de
Ordenacion del Comercio Minorista. Es de destacar que un comercial de venta directa se
rige por las mismas leyes que un comercial autbnomo, con un tratamiento més favorable
en lo que respecta a la Seguridad Social, donde el articulo 22 y 23 definen y demarcan
los limites de la venta multinivel.

También es importante mencionar la Ley 3/1991, en especial el articulo 24, y su
modificacion mas reciente en la Ley 29/2009.

En aplicacion de sus principios fundacionales, la AVD fue la primera asociacion
empresarial espafiola en dotarse de un codigo de ética y en adherirse al sistema arbitral
de consumo a nivel nacional. Este sistema canaliza de forma simple, rapida, eficaz y sin
costes las reclamaciones de los consumidores, es voluntario para las partes y los laudos

que emiten los colegios arbitrales y compuestos por tres arbitros:
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» Uno representando a los consumidores.
» Uno representando a los empresarios.
» Uno representando a la Administracion.

Los laudos son todos vinculantes, lo que significa que tienen la misma fuerza que
las sentencias judiciales. Dicho codigo estd agregado como parte de los anexos de la
presente investigacion.

Vale decir que a los efectos previstos en el texto refundido de la Ley General para
la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, tal como se
ha sefialado con anterioridad, la venta multinivel constituye una forma especial de
comercio en la que un fabricante o un comerciante mayorista vende sus bienes o servicios
a través de una red de comerciantes y/o agentes distribuidores independientes, pero
coordinados dentro de una misma red comercial y cuyos beneficios econdémicos se
obtienen mediante un Unico margen sobre el precio de venta al pablico, que se distribuye
mediante la percepcion de porcentajes variables sobre el total de la facturacion generada
por el conjunto de los vendedores integrados en la red comercial, y proporcionalmente al
volumen de negocio que cada componente haya creado. A efectos de lo dispuesto en el
articulado de la ley, los comerciantes y los agentes distribuidores independientes se
consideraran en todo caso empresarios.

En Espafia queda prohibido organizar la comercializacion de bienes y servicios
cuando:

a) El beneficio social de la organizacion y de los vendedores no se obtenga
exclusivamente de la venta o servicio distribuido a los consumidores finales, sino de la

incorporacion de nuevos vendedores.
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b) No se garantice adecuadamente que los distribuidores cuenten con la oportuna
contratacion laboral o cumplan con los requisitos que vienen exigidos legalmente para el
desarrollo de una actividad comercial.

c) Exista la obligacion de realizar una compra minima de los productos distribuidos
por parte de los nuevos vendedores, sin pacto de recompra en las mismas condiciones.

d) En ningun caso el fabricante o mayorista titular de la red podran condicionar el
acceso a esta al abono de una cuota o canon de entrada que no sea equivalente a los
productos y material promocional, informativo o formativo entregados a un precio similar
al de otros homologos existentes en el mercado y que no podran superar la cantidad que
se determine reglamentariamente.

En los supuestos en gque exista un pacto de recompra, los productos se tendran que
admitir a devolucion siempre que su estado no impida claramente su posterior
comercializacion.

Existe una prohibicion explicita en cuanto al modelo de ventas en pirdmide, la cual
establece que:

a) Se prohibe la venta realizada por el procedimiento llamado «en cadena o
piramidal» y cualquier otro anélogo, consistente en ofrecer productos o servicios al
publico a un precio inferior a su valor de mercado o de forma gratuita, a condicién de que
se consiga la adhesién de otras personas.

b) Se prohibe proponer la obtencion de adhesiones o inscripciones con la esperanza
de obtener un beneficio econémico relacionado con la progresion geométrica del nimero
de personas reclutadas o inscritas.

¢) Las condiciones contractuales contrarias a lo previsto en este articulo seran nulas

de pleno derecho.
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Ademas, se establece una serie de consideraciones con respecto a la practicas de
venta piramidal, donde se considera desleal por engafioso, en cualquier circunstancia,
crear, dirigir o promocionar un plan de venta piramidal en el que el consumidor o usuario
realice una contraprestacion a cambio de la oportunidad de recibir una compensacion
derivada fundamentalmente de la entrada de otros consumidores o usuarios en el plan, y
no de la venta o suministro de bienes o servicios

Este marco legal busca blindar de alguna manera la practica del modelo empresarial
de venta directa, alejandolo de plataformas fraudulentas que faciliten un dafio real al
consumidor generando una vulneracion de derechos, por lo cual el legislador, en un deseo

amplio de ser garantista, ha regulado esta practica comercial en todos los campos.
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CAPITULO 3. CONCEPTUALIZACION DE UN MODELO DE GESTION
COMERCIAL

Este capitulo da respuesta al objetivo tedrico OT3:

e OT3: Realizar un trabajo tedrico de conceptualizacion de un modelo de

gestion comercial de la venta directa en Espafia.

3.1. Introduccioén

El modelo de venta directa permite una relacién cercana con los clientes que
redunda en mayor entendimiento de sus necesidades y por lo tanto en la posibilidad de
alcanzar altos niveles de satisfaccion y fidelidad, sobretodo en modelos de venta

recurrente de productos.

Por tanto la venta directa es personal y directa entre vendedor y cliente, y es esta
relacién de persona a persona la que la dota del significado de directa, y no la

caracterizacion por sélo el modelo distribucién.

En el proceso de venta directa intervienen una serie de sujetos y personas con roles

diferenciados y una serie de procesos que la caracterizan como modelo comercial.

Desde esta perspectiva podemos dictaminar que la venta directa tiene un modelo
comercial en tanto en cuanto posee una sistematizacion detallada y analitica de todas las
tareas y actividades relacionadas con la gestion comercial que se desarrollan en la

actividad de venta:
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- Posee una estrategia comercial, en la que se toma en cuenta los clientes
objetivo, segmentos, ofertas de valor y catalogo de productos, pricing, tipos
de gestores, canales y diversificacion, mensajes que queremos hacer llegar al
mercado, etc, y cdmo los formalizamos en procedimientos y mejores practicas.

- Afecta a las areas de direccién de negocio y sobre todo a la fuerza comercial:
desde la sistematizacion del tiempo y la dedicacion en tareas y hasta las
actividades de toda la red comercial para ser lo mas eficientes posible.

- Por ultimo se en tanto que modelo se aterriza todo lo posible estos
procedimientos y mejores practicas ayudados por las herramientas
comerciales que nos permitan automatizar y simplificar al maximo nuestra

actividad.

El agente de ventas en este modelo es el centro y eje diferencial del modelo, sobre
él recae la responsabilidad de ser el nexo entre la empresa: su mision, sus valores, y
productos, y el cliente final. Es por tanto la piedra angular sobre la que se vertebra la

relacion comercial y sobre la que se estructura el modelo.

Desde esta perspectiva la necesaria conceptualizacion del modelo pasa por
caracterizar el perfil de agente vendedor, el modelo de organizacién comercial en la que
se mueven, el discurso y la accion de ventas que maneja, la motivacién y finalmente
como se articula el modelo de atencién al cliente y la posventa como modelo de

fidelizacion y generacion de venta recurrente.
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3.2. Perfil de vendedores

Segun Urdaneta (2014), no existe un perfil identificado para el vendedor en este
tipo de negocios, debido a que ello depende del tipo de producto y de las exigencias
propias de cada empresa, pero existen caracteristicas minimas que se requieren para ser
exitoso en el mundo de las ventas. Por tal razdn, muchos autores describen de manera
diferente el perfil del vendedor (p. 22).

El vendedor en si supone una nota distintiva en todo el desarrollo, ya que
desempefia un papel muy importante en el proceso de la venta personal, sobre todo porque
el acto de la venta es mas complejo que Unicamente una accion comercial.

Dado que en la venta confluyen aspectos sociales, personalidades, actitudes,
percepciones, expectativas y acciones que se desarrollan, para concluir de forma exitosa
se requiere una adecuada integracion entre el vendedor y el comprador.

Thompson (2006) establece que el perfil del vendedor representa una serie de
apariencias y cualidades, las cuales este debe poseer en pro de obtener resultados 6ptimos
en el territorio donde desenvuelve la venta de productos y/o servicios comercializados
por la compafiia. Asegura, ademas, que el vendedor hace referencia a dos perfiles que lo
definiran, y los cuales son creados por los directivos o gerentes de cada empresa,
considerando los requisitos del cargo. Dichos perfiles son el perfil personal y el perfil
profesional.

El perfil personal, segin Thompson (2006), esta definido por una serie de
caracteristicas o habilidades propias de cada individuo, es decir, son las que forman parte
de la personalidad. Dentro de estas caracteristicas se alzan la actitud, conformada, a su

vez, por: compromiso, entusiasmo, paciencia, sinceridad y responsabilidad. Y las
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habilidades personales, integradas por: saber escuchar, ser creativo, tener espiritu de
equipo y poseer empatia.

El perfil profesional descrito por Thompson (2006) vendra a estar conformado por
las destrezas o conductas aprendidas a través de la experiencia adquirida en la calle. Se
divide en dos grupos:

» Habilidades para las ventas.
> Habilidades producto del conocimiento.

El primero se diferencia de las habilidades personales por el hecho de que estas se
pueden aprender, e incrementar su destreza producto del esfuerzo, la disciplina y el apoyo
de la empresa. Entre estas habilidades encontramos: encontrar clientes, generar y cultivar
relaciones con los clientes, hacer presentaciones eficaces de venta, cerrar una venta, etc.

En cuanto a las habilidades producto del conocimiento, incluyen particularmente el
conocer la empresa, la marca y el mercado.

Como ya hemos visto, el vendedor debe contar con unos atributos minimos
necesarios, los cuales pueden desarrollarse a través de la capacitacion y el entrenamiento
para poder interactuar fluidamente con el comprador.

Su actuacion frente al comprador puede quedar reflejada en los cuatro pasos que
resume el modelo AIDA (atencion, interés, deseo, accion). Ello responde a que cada
comprador tiene un perfil diferente y caracteristico que lo diferencia de los demas. No es
lo mismo la venta sin cita previa (puerta a puerta) que la venta telefonica, la venta a
minoristas, a mayoristas, a empresas industriales o a profesionales universitarios. Todos
ellos reaccionan de distinta manera, tienen sus propias percepciones, predisposiciones,
actitudes, creencias y opiniones (“Promociéon y comunicacién. Importancia de la

venta...”, 2007, parr. 25), tal como lo muestra la Ilustracion VII.

100



lustraciéon VII: Modelo AIDA

Obtener Atencion Despertar Interés

Estimular Deseo Lograr Accion

Fuente: “Promocion y comunicacion. Importancia de la venta personal”, 2007.

El comUn denominador es siempre el mismo, un perfil abierto, dindmico, efectivo
y flexible. Un profesional que conozca tanto las caracteristicas de los productos que
representa como las particularidades de los que comercializa la competencia, que tenga
la capacidad para informar y asesorar al comprador y que sea capaz de cerrar ventas
(“Importancia de la venta...”, 2007).

Como hecho interesante esta que, tal como lo sefiala Ongallo (2007), se trata de una

fuerza de ventas muy peculiar, debido a que:

» No suele estar formada por empleados de la empresa. La relacién con los
vendedores, en venta directa, no siempre es una relacion laboral, sino de
distribucion, comision y/o prestacion de servicios.

» El vinculo que mantienen con la empresa de venta directa es de tipo personal.
Los vendedores perciben una cantidad por la distribucion o venta de sus
productos.

» La relacion que se establece trasciende lo meramente economico, ya que

influyen otros factores de tipo psicoldgico, como el reconocimiento al trabajo
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bien hecho, la realizacién personal y profesional, la necesidad de relacién con
otras personas, las posibilidades de trabajo auténomo, la independencia
econdmica, entre otros elementos (p. 13-14).

De esta forma, queda claro que sera menester de los vendedores convertirse en un
nexo entre la empresa y el mercado, por lo que deben tener una buena imagen, dar un
buen servicio, desarrollar actitudes favorables hacia la empresa y la marca, e informar a
la empresa sobre los cambios que ocurren en el entorno (Agueda et al., 2002). Esta vision
da un papel mas protagonico al vendedor y lo pone como enlace entre el mercado y la
empresa. Agueda (2002) igualmente puntualiza aspectos sobre la empresa propietaria de
los productos que, de hecho, resalta poco los conceptos encontrados y marca la
importancia de que los vendedores proyecten aspectos positivos no solo de los productos
que venden, sino también de las empresas que los producen, todo ello enmarcado en lo
que hoy en dia se conoce como identificacién corporativa como parte de la cultura
organizacional que debe preservar la empresa.

Es de destacar que, dentro del perfil del vendedor directo, el mayor arrastre lo tiene
especialmente en el sector de las mujeres, dado que este tipo de desarrollo laboral permite
a las mujeres mas flexibilidad y control en sus vidas, todo ello como parte de un proceso
mundial de emancipacién femenina que busca darles mayor visibilizacién en el entorno
social, cumpliendo asi papeles méas de caracter publico.

Es importante tener en cuenta que el costo para iniciar la actividad suele ser
normalmente muy bajo o en algun caso nulo, si se trata de productos en consignacion. La
inversion inicial suele coincidir con el precio de los articulos, 1o que contrasta con el
sistema de franquicias, por ejemplo, que supone desembolsos mas importantes, lo que sin
lugar a dudas puede llegar a marcar un diferencial en la motivacion para el

involucramiento.
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Los especialistas sostienen que las personas que trabajan en este sector obtienen
recursos a partir de dos vias, dependiendo de si la persona se dedica a la venta minorista
en si misma, a la creacion de redes distribucion o a las dos. Si es el primer caso, se
obtendran ingresos por los descuentos obtenidos segln el volumen de ventas del articulo,
a mayores ventas, directamente proporcional, mayores descuentos. La segunda via es lo
que se denomina multinivel, donde los ingresos provienen de las ventas realizadas por las
personas a las que se haya reclutado. En todo caso, cuando se trata de venta directa se
gana por volumen de ventas y no por horas laboradas.

Se dice que existen mas de 90 millones de personas ejerciendo la profesion; de
hecho, existen unos 150 paises con legislacion dedicada a la distribucion en red y
numerosas personas del mundo de las finanzas, el emprendimiento, la politica o la
educacién, como Warren Buffet, Robert Kiyosaki, Bill Clinton, Richard Poe, Mark
Yarnell, Paul Zane Pilzer, Tim Sales, Scott Rudolph o Barry Carter, quienes se alzan
como catedraticos en temas acerca de este modelo de negocio.

Es valido entender que hoy la definicion de la interaccion personal ha cambiado,
pero que el valor de la interaccion personal sigue siendo el mismo o se vuelve ain mas
importante. Aqui es donde los vendedores directos pueden obtener nuevas ventajas
competitivas. A manera de ejemplo acerca del uso de las tecnologias, encontramos que
un iPad puede permitir una presentacion mas eficaz realizada a través de Internet, lo que
aumenta la velocidad de comunicacion y extiende el alcance de los usuarios gracias a las
herramientas. Sin embargo, una gran presentacion de manera electrénica, o con el apoyo
de una aplicacion increible, todavia necesita la habilidad personal, la ética, la confianza
y el respeto del presentador para ser mas eficaz. Aqui es donde los vendedores directos

parecen tener una gran oportunidad.
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Para ser y permanecer mas efectivo, los vendedores directos deben coincidir con su
gran fuerza en el desarrollo de las relaciones con las nuevas tecnologias. Esta
combinacion mejorara las conexiones personales tan importantes para la satisfaccion, el
reclutamiento y la retencion tanto del consumidor como del vendedor. La importancia de
la ética en las relaciones de venta con respecto a la presentacion del modelo de negocio
y/o el producto o servicio ha sido un objetivo de larga data de la industria y podria
convertirse en una de sus ventajas competitivas mas importantes y valoradas.

Los expertos aseguran que la venta directa implica estar alli donde el cliente se
encuentre o, al menos, donde sea mas facil satisfacer su necesidad de compra, y es alli
donde el vendedor desempefia un papel prioritario.

Hay que tener claro en otro orden de ideas que, ciertamente, la expansion del
comercio electrénico ha cambiado el panorama de venta. Se estima que el comercio
electronico superara los 300.000 millones en ingresos tan solo en los Estados Unidos en
el afio 2012. La cuota de mercado se estd desplazando de las formas tradicionales de
comercio, como tiendas al por menor, a mas formularios en linea para las empresas que
participan en el reto de la comercializacion de un producto o servicio.

Por citar uno de muchos casos de interés, la empresa Procter & Gamble, conocida
por su compromiso con sus asociados de las tiendas al por menor, puso en marcha su
negocio de comercio electrénico (directo al consumidor) en abril de 2010, que sin duda
es considerado un elemento de cambio. Los que utilizan el comercio electrénico como
canal exclusivo de distribucion estan configurando un nuevo estandar de servicio al
cliente y se convertiran en el nuevo punto de referencia.

Tony Hsieh, CEO de Zappos.com Inc., ha sido citado diciendo, “Nos esforzamos
por poner su pedido en su domicilio en 48 horas, pero no se sorprenda si usted lo consigue

en 24”. Zappos también ofrece el envio gratis, incluso cuando los bienes tienen que ser
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devueltos por cualquier motivo. Seria claro entonces ver esta nueva forma de servicio
personalizado como un llamado de atencion para la venta directa.

Sin embargo, la atencion personalizada ha sido siempre una de las mayores
distinciones asociadas con los vendedores directos. Una forma nueva y més sofisticada
de servicio personalizado es la nueva oportunidad para los vendedores directos que la
competencia del comercio electrénico es poco probable que coincida.

Lo cierto es que el punto cumbre de la venta directa radica en la capacidad de
ofrecer a las personas la oportunidad de sentirse capaz para tomar el control de su vida y
agregar valor a la sociedad; por ello, bajo esa premisa se desarrollan a diario las
microempresas y el autoempleo (Silva, 2015). Los estudios revelan que este tipo de
iniciativas fortalece la economia de un pais.

Una compaiiia no puede proporcionar el servicio personalizado en mayor cantidad
que un ejército de empresarios independientes que estdn méas cerca de los consumidores.
La definicion de un servicio personalizado estd cambiando, pero su importancia sigue
siendo una ventaja competitiva potencial, y los expertos sostienen que esto sigue siendo
una gran oportunidad para el modelo de venta directa.

El vendedor del futuro, y obviamente del presente, conoce cuéles son los drivers
del negocio de sus clientes, habla su mismo idioma y ademas lo educa con nuevos
elementos que le hacen liderar a su solucién, no con su solucion. Es la empresa, a través
del marketing, la que suministra insights a su red comercial, analizando y estudiando los
miles de datos de los que dispone. De esta forma, el vendedor se convierte en un agente
de valor cuando personaliza el mensaje a la realidad de cada caso y se transforma en un

experto respetado que mejora el negocio de sus clientes (Laseca, 2015, parr. 12).
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Ahora bien, la autonomia y los aspectos empresariales pueden considerarse
atractivos para los jovenes menores de 35 afios de edad que a menudo quieren ser su
propio jefe y al mismo tiempo ayudar a otros.

Andrea Slater, gerente general de Avon Europa Occidental, sostiene la importancia
de aprovechar la emocién de los que quieren ser lideres de ventas. Su plan consiste en
captar el entusiasmo a un plazo determinado para luego mantenerlos motivados,
comprometidos y recompensados. Por su parte, Leo Zhou, director adjunto de de
relaciones con los medios en Mary Kay, promueve la venta directa como incentivo en
China para los jovenes cuyo pensamiento se enfoca hacia la libertad y el modelo de
comportamiento con caracteristicas autbnomas que permitan el cumplimiento de quienes
lainician y la oportunidad de generar estupendos ingresos. Derrick Irwin, de Wells Fargo,
habla de la venta directa como la mejor oportunidad para las mujeres, en particular, ya
que de esta forma pueden contribuir con dinero para el hogar y desarrollar cierto grado
de independencia; esto es especialmente cierto en las zonas rurales y las comunidades
agricolas. Finalmente, para Francisco Arismendi, director general de Amway para el area
andina, con sede en Bogota, Colombia, la venta directa esta capacitando a consultores
con herramientas de medios sociales para que mejoren las comunicaciones del dia a dia,
promoviendo a toda costa el uso de la tecnologia, “Esto no va a reemplazar el contacto
personal, pero va a complementarlo”, basado en la teoria de que la comunicacion directa
y las redes sociales pueden ser mucho mas eficaces que las ventas convencionales y al
por menor (“El MLM vy la venta directa...”, s.f., parrs. 15-19).

Segun datos ofrecidos por la AVD, en los ultimos afios, particularmente en Espafia,
ha habido un cambio en el perfil del vendedor tradicional. Las cifras sefialan que ha

crecido un 10% el nimero de jovenes menores de 30 afios, y también ha aumentado el
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namero de distribuidores dedicados a tiempo completo a la profesion igualmente en un
10% (GOmez de las Heras, 2015, pérr. 10).

En lo que respecta al sexo, Carlos Barroso, director general de Herbalife en Espafia
y presidente de la AVD, asegura que el mercado nimero uno de la venta directa es, con
mucho, el de los cosméticos, y por ello han predominado histéricamente las mujeres,
como ya habiamos mencionado, respecto a los hombres, aunque eso esta cambiando poco
a poco (Gomez de las Heras, 2015, parr. 12).

Todo ello confirma que no existe un esquema con caracteristicas fijas o precisas
que deban poseer los agentes de servicio o vendedores de venta directa, pero si tendran
un peso fundamental las duplas: vendedor/empresa y habilidades externas/habilidades

internas (Joshi y Randall, 2001)

3.3. Formas de organizacion comercial

La realidad ha dejado por sentado que el proceso de la organizacién comercial varia
mucho segun cada empresa, sus productos y, evidentemente, sus politicas de manejo.

La planificacion comercial se alza como una de las funciones mas importantes de
laempresa y de las organizaciones en general, dado que engloba el proceso de supervision
a través de un sistema consistente en basicamente en (Mufioz, s.f.):

» Fijar los objetivos.
» Planificarlos.

» Poner en funcionamiento métodos de control.
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La experiencia ha demostrado, ademas, que una de las principales fuentes de
informacion interna que tienen las compariias es su propio equipo comercial. Al saber
aprovecharlo, este daré beneficios casi de manera inmediata (Mufioz, s.f.).

Expertos sostienen que quizas uno de los factores mas importantes en el trabajo
diario del vendedor sea la organizacién y planificacion de su trabajo. La mejor cualidad
del vendedor es ser organizado, y el trabajo en equipo estara en linea directa con el
cumplimento de este estamento organizacional.

A ello se une la plataforma que puedan ofrecer los gobiernos en la que se
desenvuelve la venta directa de cara a potenciar un semillero donde estas proliferen como
modelo de negocio. De hecho, en el caso espariol, la realidad deja entrever que, al parecer,
el apoyo y el respaldo de la Administracion publica espafiola es un elemento clave en el
desarrollo de la venta directa en el pais. Patricia Herrero, directora general de formacion
y emprendimiento de la Consejeria de Empleo y Cultura de la Comunidad de Madrid,
sostiene que existen distintas medidas del gobierno regional para ayudar a los
emprendedores, entre las que destacan: la financiacion, los microcréditos, el
asesoramiento y la formacion, ademas de dos tipos de ayudas econémicas, como las
bonificaciones para los empresarios que contraten a desempleados y las ayudas a los
jévenes que quieren hacerse autdbnomos (Gémez de las Heras, 2015, parr. 14).

Lamb, Hair y McDaniel (2002), citados por Thompson (2006), sostienen que las
ventas directas o personales ofrecen varias ventajas sobre las otras formas de promocion,
lo que da aportes preponderantes a su forma de organizacion. Profundizando en ellas,
encontramos que:

» Se prestan para llevar a cabo una explicacion o demostracion detallada del producto.

Por ejemplo, cuando los productos o servicios son complejos, nuevos o tienen
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caracteristicas que requieren explicaciones detalladas, demostraciones o
asesoramiento especializado.

El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interés de cada
cliente potencial. Por tanto, y a diferencia de la publicidad y las promociones de
ventas, permite relacionar los beneficios de los productos y servicios con las
necesidades y deseos de los clientes, y, por otra parte, permite resolver objeciones
al instante y efectuar el cierre de ventas.

Posibilitan “dirigir” los esfuerzos hacia “candidatos” calificados.

Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por ejemplo, al
escucharlos, evaluar sus necesidades y coadyuvar en la organizacion de los
esfuerzos de la empresa para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.
Sus costes (comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldos, etc.) son
mas faciles de ajustar y medir (con relacion a los resultados que se obtienen) que
los costes de la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas.
Finalmente, y posiblemente, en perspectiva de Thompson (2006), la ventaja méas
importante es que las ventas personales son mucho més efectivas que otras formas
de promocion para obtener una venta y conseguir un cliente satisfecho (parrs. 6-
12).

Basada en esta percepcion, es claro comprender, como lo expone Bueno (2007),

que la estructura de una organizacién no es mas que una forma de ordenar un conjunto de

relaciones entre los centros funcionales u operativos que llevan a cabo las tareas,

actividades y procesos de la empresa, todo ello para formalizar los flujos de autoridad,

decisiones y niveles jerarquicos en que estas se ponen en practica, también para lograr la

adecuada comunicacion y coordinacion entre los componentes de la organizacion, para

que los procesos o funciones desarrolladas respondan conforme al plan comun y se
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realicen con la eficiencia deseada. Este mismo autor observa la estructura organizacional
de la siguiente forma:
v" Una red de comunicacion o de relaciones.
v" Un sistema de flujos entre un conjunto de unidades en las que se transmite
informacion.
v" Una red o sistema que, a su vez, integra tres aspectos estructurales: una
estructura funcional, una estructura de autoridad y una estructura de decision
(Bueno, 2007).
De esta forma, todo ello hace que la organizacion comercial de la venta directa se
vea influenciada por una serie de elementos que marcaran un diferenciador positivo en

cuanto a los modelos de negocios existentes en el mercado comercial.

3.4. Discurso comercial y accion de venta

Mercados saturados de oferta, precios a la baja, niveles homogéneos de calidad y
servicios entre otros elementos presentes en el proceso de venta hacen cada vez mas dificil
alcanzar los objetivos de mercadeo. Por eso el discurso comercial en pro de la accion de
venta sera vital para el logro de los objetivos planteados en la estrategia de mercadeo.

Los rasgos caracteristicos del vendedor iran en linea directa con el estilo de venta'y
los elementos y/o herramientas que utilice para su cierre efectivo. Segin Percy H.
Witthing (1995), se puede desarrollar el proceso de venta en cinco pasos como un
esquema en el que el vendedor debe desarrollar un speech o didlogo con el cliente
prospecto, a fin de avanzar fases en el proceso y obtener un cierre de venta o cierre

comercial. En esta linea de accion deberan tomarse en cuenta los siguientes aspectos:
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> Presentacion personal. Contempla la salutacién inicial, la asimilacion contextual
y la exposicion de motivos.

e El objetivo girara en torno a captar la atencion del interlocutor.

» Introduccion. Explicacion del producto. Seleccionar al interlocutor valido en
caso de identificar un filtro.

e El objetivo serd generar interés por el producto, pero siempre en el
interlocutor valido.

» Argumento. Interaccion con el cliente, pero sin perder el control del speech.
Detalles mas técnicos del producto. Rebatir objeciones del cliente y escucha
proactiva.

e El objetivo va en sintonia con generar el impulso necesario para cerrar.

> Cierre u obtencion de cita. Se busca la conformidad del cliente, salvo causa que
justifique la cita, como la presentacion de un presupuesto o propuesta formal, y
su contratacién o compra. Negociaciones y contraofertas. Maximo nivel de
confianza.

e El objetivo busca maximizar y aprovechar el impulso de cierre.

> Doble cierre. Repaso de los puntos fuertes de la negociacion y eliminacién de
cualquier duda.

e El objetivo busca fortalecer el impulso del cierre de la venta (parrs. 7-12).

Hay que tener en cuenta los factores de impulso, los cuales estan relacionados a

elementos como:

a) La oveja/rebafio; es el impulso referido a que una vez que se ha detectado al

cliente y se ha hecho latoma de datos, se avanza en la fidelizacion y se solicita un referido.

Los conocedores en la materia aseguran que, generalmente, cuando se apunta a un
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servicio, el cliente lo hace no solo por necesidad, sino también por el deseo de tener un
producto y estar en sintonia con las exigencias de los escenarios de consumo.

b) La sensacion de urgencia; esta técnica resulta para algunos ser muy eficaz para
hacer ver al cliente la finalizacién de una promocion, lo cual lo coloca en el escenario
posible de perder una importante oportunidad que puede ir en consonancia con estrategias
de rebaja de precios o salida del producto del mercado. Se lleva al cliente a sentir la
necesidad de adquirir el producto ahora mismo, y muchas veces el temor a perdérselo lo
vuelca a tomar la decision de compra.

c) El miedo a perder la ocasion; este impulso toma en cuenta cada indicio de compra
que revela el potencial cliente. Tras el proceso de escucha atenta, es posible detectar una
sefial de compra.

d) La indiferencia; es el impulso relacionado particularmente con la capacidad de
soportar rasgos obcecados del cliente que pueden atentar contra la venta. Va en
consonancia directa con sortear la adversidad en el proceso de venta.

e) Y, finalmente, la avidez ante el cliente; es el impulso definido por la rapidez con
la que el vendedor hace frente a alguna objecion. Los especialistas sostienen que el primer
minuto de contacto es crucial para convertir el prospecto en cliente.

Estas herramientas son ampliamente utilizadas, tanto en canales de venta directa
presencial como telematicos, y son muy aprovechables para todo tipo de negociaciones
(Whiting, 1995). Expertos sefialan que la clave para no quemar a los clientes sera utilizar
estos factores con honestidad y buscando el cierre de una venta satisfactoria para ambas
partes.

Es valedero sefalar que, en ocasiones, el vendedor se encuentra limitado en este
aspecto por la direccion comercial de la fuerza de ventas, al tener unos objetivos

desligados de la fidelizacion del cliente. Uno de los retos méas grande en este &mbito y
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que puede marcar el futuro en un escenario de gran competitividad sera la conciliacién
entre la accion de los canales de venta y el marketing relacional. No se debe olvidar bajo
ningun concepto que una correcta atencion al cliente comienza desde ya mismo con la
venta —atencion comercial—, y quien no venda orientado al cliente no tendrd nunca un
servicio posventa de verdad (Chiesa de Negrui, 2007).

La Unica razon de ser de un vendedor directo en la era actual pasa por saber conectar
la propuesta de valor genérica del producto a las necesidades especificas de cada cliente.
Conocer su sector, su negocio, ayudarle a ser mejor e iluminarle con nuevas posibilidades.
Y, ademas, ser una personay una empresa de valores (Laseca, 2015), dado que finalmente
lo que se busca es construir fidelidad a largo plazo con el fin de mantener un desarrollo
permanente del negocio tal como lo sostienen Stone, Bond y Blake (2004. p. 107), citados
por Bobalca y Soponaru (2015).

Es importante dejar claro que la comercializacion directa implica tres actividades
principales (Bauer, CL, Miglautsch, J., 1992):

a) Actividades de prospeccion, que estan relacionadas con la identificacion de
nuevos clientes. Algunas organizaciones asumen este proceso de forma permanente para
sustituir a los clientes que abandonan la cadena de compra.

b) La conversion, que se centra en el cambio del estado del cliente y que esta
influenciada por las actividades de prospeccion. Todo esta representado por un ciclo
donde un cliente potencial se convierte en un nuevo cliente y luego en un cliente leal.

c) Mantener la relacion con los clientes basada en mantener el comportamiento de
compra real. El objetivo serd mantener activas acciones que no descuiden el contacto
permanente con los clientes, asi como la seleccion y prueba de nuevos productos, a la par

de un analisis de la rentabilidad, la investigacion de mercado.
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Bauer y Miglautsch establecen que se trata de un proceso relacional (1992, p. 12)
basado en el desarrollo y el mantenimiento de relaciones permanentes entre la empresa y
sus clientes.

Desde el punto de vista préctico, esto significa contactos frecuentes con los clientes
que utilizan diferentes tipos de canales de medios y publicidad de respuesta directa. Otros
métodos para mejorar las relaciones con los clientes incluyen actividades de investigacion
de marketing (correo, Internet y/o teléfono) y camparias de boletines de noticias, todo en
pro del logro de la satisfaccion y el desarrollo de su valor de vida para crear una fuerte
lealtad (Bobalca y Soponaru, 2015).

Es vital entender que la clave del éxito a largo plazo esta en la satisfaccion del
cliente, por lo que los vendedores modernos y las personas encargadas de la
administracion de las ventas, siendo conscientes de ello, conciben en identificar las
necesidades del clientes y brindar soluciones a los problemas. Por eso, en lugar de
limitarse a hablar, se proponen escuchar, y en lugar de olvidarse del cliente después de
conseguir el pedido, le brindan servicios de posventa para fidelizarlo y asi favorecer la
venta recurrente.

Por eso, una fuerza de venta debe ser sin lugar a dudas fuerte, dindmica y moderna,
dado que es la espina dorsal de muchas empresas de éxito. Por tal razon se identifica que
dentro de la llamada venta personal se deben lograr, como sefiala Diaz (s.f.) ciertos
objetivos enfocados a:

Asociacion: el personal de venta comparte los mismos valores con sus clientes,
comprende con claridad las necesidades de estos, se anticipa a ellas y, como socios, pasa
de hacer una simple venta a desempefiar un papel de apoyo mutuo en sus contactos con

los clientes.
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Venta de relaciones: el personal de ventas no solo espera vender productos, sino
que también busca desarrollar asociaciones con los clientes. Estas relaciones creceran y
prosperaran en la medida en que el vendedor brinde mas servicios, identifique y satisfaga
nuevas necesidades, y desarrolle mayores y mas estrechos contactos con los clientes.

Venta en equipo: de manera especial para clientes grandes con necesidades
complejas, el personal de ventas debe trabajar con otras divisiones de la empresa para
proporcionar un enfoque adecuado. Las ventas y enfoques adecuados convencionales e
independientes simplemente no satisfacen los enormes y complejos requerimientos de
compra de las empresas que adquieren mdaltiples lineas de productos y servicios y
productos ajustados a sus necesidades.

Venta de valor agregado: se espera que el personal de ventas supere las
expectativas de sus clientes, pues debe ir mas alla de vender productos y suministrar
servicios de valor agregado para clientes con mayores exigencias, como instalacion,
capacitaciéon de empleados y adaptacion de productos.

Venta de consultorio: en su papel de consultor o solucionador de problemas, el
personal de ventas debe adaptar sus productos o servicios a las necesidades especificas
de los clientes.

Lo expuesto por Diaz (s.f.), descrito en los enfoques de venta moderna en la venta
personal, sugiere que el punto focal del proceso de venta es desarrollar relaciones a largo
plazo con los clientes, quienes, a su vez, dependen de que los compradores confien en el
conocimiento y la pericia de cada vendedor, con lo cual Diaz sostiene que las palabras en
la venta son el comienzo de la relacion y no el final (parr. 13).

Mdltiples y amplias han sido las investigaciones que versan acerca del proceso
mediante el cual el vendedor establece una relacion con los compradores. Estas relaciones

involucran una combinacion de factores situacionales y personales, todo ello dado a que,
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como es claro, en la dupla comprador-vendedor interactlian personas. Hay que decir que
estudios recientes han desarrollado un modelo de interaccion cliente-vendedor donde se
enfoca la comunicacion como la esencia de la interaccion. Este modelo enfatiza que un
vendedor no actla con los clientes, interactta con ellos. De acuerdo con este modelo, el
vendedor debe desarrollar una capacidad de comunicacion interactiva, como escuchar con
cuidado y hablar con claridad, cualidades que sirven para desarrollar interacciones
vendedor-comprador de forma maés efectiva. (Rubio 2007).

Este modelo sugiere un proceso de comunicacion interpersonal con un mecanismo

de retroalimentacién como lo muestra la lustracién VIII:

Emisor (Vendedor) [ Medio
Transmite un
mensaje a través de
un medio.

Receptor

ey Presentacion de - .
(Cliente potencial)

venta

La interaccioén resultante brinda
el mecanismo de
retroalimentacion necesariay
cierra el sistema de
comunicaciéon

Tustracion VIIL Proceso de Comunicacién Interpersonal con un mecanismo deretroalimentacidén
Fuente: Elaboracién propia basado en fundamentos de Diaz L. (s.f) Manual de Técnicas de Venta

En definitiva, el discurso comercial tendra como fundamento la meta inicial de
fortalecer y estrechar el contacto vendedor-cliente a fin de fidelizarlo y provocar una
relacion que fluya no solo para generar la venta inicial, sino para proyectar la recurrencia

en un tiempo cercano.

3.5. Elementos motivacionales en los equipos de venta

En la actualidad, para quienes dirigen equipos de trabajo y cumplen funciones de

liderazgo, sin lugar a dudas el principal desafio que enfrentan es mantener la motivacién
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de sus subordinados. Y es que ello siempre dependera de que se cuente con la mejor
garantia para obtener el maximo rendimiento, alcanzar los objetivos crecientes que se
plantean individualmente y como grupo, ademas de evitar que se estanquen algunos de
los miembros en la apatia de la rutina.

Para mantener el equipo de ventas permanentemente motivado, unido Yy
persiguiendo los objetivos y retos en comun que les impone el mercado, las personas en
cargos superiores asumen dos valiosas herramientas: la motivacion y los programas de
incentivo (Jiménez, 2014).

Adentrandonos un poco mas en la conceptualizacion de ambos elementos, debemos
decir, en principio, que la motivacion es una de tantas caracteristicas intrinsecas del ser
humano. La estudia en profundidad la Psicologia, y va a estar influenciada por el grado
de compromiso que tiene la persona no solo consigo mismo, sino también con su entorno.
Incluye elementos que generan, encauzan y sustentan la conducta humana en un sentido
particular y comprometido (Salcedo, s.f.).

Los expertos sefialan que para motivar a alguien es necesario conocerle
profundamente tanto a él o ella como al equipo donde se desenvuelve, sus ideas, su
filosofia de vida, sus metas personales, entre otros elementos, todo ello en pro de
estructurar la plataforma de estrategias que permitira el logro del objetivo de la
motivacion.

Rivera, Arellano y Molero (2009) sostienen que existen formas de motivacién que
se relacionan con las necesidades propias del ser humano, la necesidad en si misma se
convierte en motivo cuando logra un nivel determinado de intensidad, por lo que se
describe que la motivacion sera la satisfaccion de una necesidad, reduciendo la tension
ocasionada por ella. Sin embargo, para Schiffman y Lazar (2005), las formas de

motivacion se pueden describir como el impulso que se encuentra internamente en los
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individuos, el cual los estimula a la accion. La realidad deja por sentado que los seres
humanos intentan consciente e inconscientemente subsanar dicha situacién adoptando
conductas con las cuales creen poder cubrir sus necesidades (Urdaneta, 2014).

Aunqgue la tendencia en los programas de incentivo es el premio en metélico,
recordemos que este, a grandes rasgos, implica ofrecer un premio a cambio de alcanzar
una meta especifica (Jiménez, 2014). Hay especialistas que aseguran que el dinero no es
el Unico elemento motivador, y ademas es importante tener claro que no incide en todas
las personas de igual manera. Y es que los individuos, a medida que van saciando sus
necesidades, buscan nuevos elementos motivadores. Porque cada miembro del equipo de
ventas esta en un momento diferente al de los demas comparfieros y muestra reacciones
diversas respecto a los elementos que le motivan, el liderazgo de un equipo exige un
compromiso serio y duradero por parte del lider alfa, que tiene que estar centrado en la
tarea de descubrir y conocer los elementos motivacionales de cada miembro de su
personal paralelamente a las tareas propias de su cargo.

Motivar, ademas, consistira en proporcionar ese impulso interior que resulte en un
cambio de actitud que vendra a facilitar que se puedan llegar a afrontar con actitud
positiva los retos diarios que se le vislumbran al equipo de ventas. El reconocimiento y el
sentido de pertenencia son dos valiosas herramientas a la hora de la motivacion, dado que
ambas proporcionan estimulaciéon de los individuos y los posicionan en la accion de
sentirse miembros de un grupo (Jiménez, 2014).

Ahora bien, como ya hemos visto, la motivacion es el proceso que da cuenta de la
intensidad, direccion y persistencia del esfuerzo de un individuo por conseguir una meta.
Para algunos autores, estos tres elementos son fundamentales en el logro de los objetivos
(Salcedo s.1.).

Asi, encontramos que:
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v'Laintensidad esta relacionada con el esfuerzo de una persona.

v La direccion esta involucrada con la canalizacion de la intensidad extrema, la
cual beneficia a la organizacion, y finalmente,

v' La persistencia, que esta vinculada con la medida de tiempo en la cual se realiza
la accion (Salcedo, s.f.).

Hay que sefialar que hay una bifurcacion en el camino motivacional, dado que las
formas de motivacidn pueden encauzarse positiva, pero también negativamente.

De manera positiva, se plantea como una fuerza que empuja al individuo hacia
algin objeto o condicion, influenciado particularmente por el deseo. Mientras que las
negativas se representan como un impulso que aleja a los individuos de objetos o
condiciones; un ejemplo de ello es la influencia que provocan los temores, las fobias y
las aversiones. En ambos casos se dice que pueden servir para comenzar 0 mantener un
comportamiento (Schiffman y Lazar, 2005).

Finalmente, queda claro que las formas de motivacion se alzan como una fuerza
interna, la cual conlleva a un individuo a realizar una serie de actividades especificas para
llevarlo a satisfacer sus necesidades, permitiendo asi mantener su equilibrio (Urdaneta,

2014).

3.6. Servicios de posventa y atencion al cliente

Las actividades de posventa consisten primordialmente en proveer una extension
continuada al esfuerzo inicial de la venta, mediante acciones del vendedor/empresa hacia

el usuario/cliente posterior al cierre.
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La naturalidad es que la mas conocida de las acciones de posventa sea confirmar la
entrega oportuna del bien o servicio que se suministra en el acto de la venta. Sin embargo,
los tiempos modernos han permitido ampliar la vision a lo que hoy acapara mucha méas
atencion, como es la satisfaccion del cliente.

Algunas de las razones que justifican dedicar tiempo y esfuerzos para asegurar
mantener la relacion con el cliente son las siguientes (Ongallo, 2012):

v' Es maés facil vender algo nuevo, o0 mayor cantidad, a usuarios satisfechos, que
encontrar clientes nuevos y conseguir venderles.

v' Los wusuarios satisfechos son la mejor fuente, a través de sus
recomendaciones, para tener acceso a nuevos clientes potenciales.

v Lasvisitas a clientes satisfechos dan la oportunidad de conseguir nuevas ideas
de aplicacion, para sugerirlas a clientes potenciales.

Las actividades de posventa pueden ser infinitas, entre ellas mostrar un sincero
agradecimiento por el cierre de la venta, comprobar la oportuna entrega del bien o
servicio, asi como que se cumplan con éxito los procesos de instalacion, entre otras
acciones. Sin embargo, sera prioritario plantearse el establecimiento de relaciones a largo
plazo que cimenten relaciones duraderas entre vendedor/empresa y cliente/usuario, dado
que el interés continuado respalda y fortalece la confiabilidad, lo que, por lo general,
conduce a negociaciones futuras, cristalizadas en érdenes adicionales inmediatas o cross
selling, donde el cliente decide la adquisicion de articulos de caracteristicas similares,
cantidades mayores del mismo articulo o suministros adicionales (Ongallo, 2012), con lo
cual se favorece la plataforma de trabajo, donde la venta directa se ve beneficiada y abre

la puerta a la llamada recurrencia.

120



Una posventa bien encauzada asegura las bases de la atencion al cliente, la cual es

la extension del servicio de la venta y consiste en actividades interrelacionadas que buscan

satisfacer las demandas del cliente de la mejor forma y lo més oportunamente posible.

Entre las ventajas de la atencién al cliente que se ofrecen en los procesos de venta

encontramos que (Couso, 2005):

>

>

>

>

>

Aumenta la lealtad de los clientes.
Aumenta la fiabilidad de la marca.
Facilita la publicidad “boca a boca”.
Mejora la imagen de la marca.

Aumenta las ventas y la rentabilidad.

Para el logro efectivo de un proceso de venta se hara necesario tener en cuenta una

serie de acciones que median en pro de la relacion vendedor/empresa-consumidor/cliente,

entre las

v

v

v

que encontramos (Londofio 2006):
Interactuar amablemente.
Mostrar atencion e interés.
Ponerse en el lugar del cliente. Tener empatia.
Atencién personalizada.
Conocer sus necesidades.
Canalizar sus exigencias.
Tener a mano toda la informacién necesaria para proveerle un buen servicio.
Mostrar compromiso en la resolucion del problema.
Buscar soluciones desde el primer contacto.

Y, finalmente, tener buena presencia y buena expresion oral y corporal.

Y es que, segun los especialistas en la materia, la realidad determina que de nada

sirve ganar clientes si los que ya tienes no estan satisfechos. Alli es donde desempefia un
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papel preponderante la calidad que se le presta al cliente en el proceso de posventa
influenciado por la llamada atencién al cliente, que depende principalmente del nivel de
compromiso y empatia que se maneje en la empresa y en el proceso de venta.

Establecer una buena comunicacion serd fundamental para aprender cuéles son las
expectativas del cliente acerca de los bienes y servicios de la empresa. En esa misma linea
de la comunicacion, es importante también tener en cuenta los canales y el lenguaje que
se utiliza. Particularmente, en los tiempos modernos, la comunicacion con el cliente se ve
afectada tras la implementacion tecnoldgica de las redes sociales, que ciertamente se alzan
como un canal muy favorable para crear plataformas de atencion al cliente de forma mas
directa, pero que también pueden representar un elemento sumamente inestable si no se
manejan de la forma correcta (Palazon, Sicilia y Delgado, 2014).

Precisamente, con respecto al lenguaje, muchas empresas creen alin que usar un
lenguaje impersonal y con un estilo robotizado es lo més prudente. Sin embargo, infinidad
de estudios demuestran que el usuario prefiere un lenguaje mas intimo, mas humano y
mas personalizado cuando se comunica con un proveedor de servicios o de productos.

Hay que darle su debido peso al tema de la respuesta en tiempo real, pues es uno de
los aspectos méas importantes en el proceso de la venta a lo largo y ancho del ciclo, todo
ello porque el tiempo de respuesta a las demandas del cliente sera lo que cimente una
extension de la relacién y facilite el escenario de la recurrencia.

Los conocedores del mundo del marketing y las ventas sostienen que también es
importante tener en cuenta la comparacion y el seguimiento de la competencia, dado que
hay que identificar los puntos clave de los competidores exitosos e imitarlos un paso mas
adelante, es decir, proveyendo acciones bafiadas de creatividad. Es importante fijarse en

el escenario de interrogantes que nos permita responder queé los hace tan buenos y como
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lo hacen. Ese ejercicio permitira a la empresa beneficiar las estrategias propias del
proceso de venta, particularmente los eslabones de posventa y atencion al cliente.

En el enfoque de atencion al cliente y servicio posventa es vital reconocer qué
esperan los clientes de la empresa. Los expertos en ventas y marketing estan en una
dicotomia sobre si el cliente tiene siempre la razén o no, pero lo que si es seguro es que
cada cliente necesita algo de un producto, espera un servicio Unico y cada uno tiene sus
propias dudas. Los catedraticos sostienen que hay un camino claro que no debe dejarse
de recorrer y esta relacionado con:

v" Cumplir con lo que se promete: un ejemplo muy conocido son las Ilamadas
imagenes referenciales. Ciertamente cumplen con la norma de aclarar qué es referencial;
sin embargo, esto genera una gran expectativa y en la mayoria de los casos los resultados
no son siempre los esperados.

v' Ser obsesivo con los detalles: un aspecto que ayuda al servicio de atencion
al cliente es no dejar ningln cabo suelto. En este caso, se debe tener empatia y ponerse
en los zapatos del usuario y tratar de responder sus interrogantes respecto al servicio en
linea de darle informacién con respecto al qué, cdmo, cuanto, donde, cuando, por qué,
quién, a quién, con qué, a donde, entre otros elementos que le planteen dudas. Cuanto
menos ambigiiedad tengan los servicios y productos, menos preguntas redundantes se
obtendran. Ademas, para un usuario satisfecho, no hay nada mejor que contar con una
marca que ofrezca toda la informacion que se necesita.

v' Respetar el tiempo de los usuarios: el tiempo de todos los seres humanos
es importante, pero hay que tener en cuenta que en una relacion cliente-empresa, el
primero es quien paga por el producto o servicio, asi que debe respetarsele el ciclo de

venta, dandole puntualidad y un efectivo tiempo de respuesta.
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v" Reaccionar profesionalmente: una cualidad vital en el servicio de atencion
al cliente es el profesionalismo con el que se trabaja. La tarea de atender a los clientes
debe estar en manos de personas que sean capaces de trabajar con el publico y saber
hacerlo bajo presion (péarrs. 10-14).

Hoy en dia, las empresas se enfrentan a nuevos tipos de clientes méas informados y
mas dispuestos a hacer valer sus derechos del ciclo de compra, lo que se nota claramente
en los clientes que no se conforman con un mal servicio, sino que, por el contrario,
inmediatamente solicitan ser atendidos por un superior. Ciertamente las caracteristicas
del consumidor/cliente son muy disimiles, pero estard en manos de la empresa y
particularmente del vendedor, quien tiene el trato mas directo, canalizar las exigencias y
dar respuesta efectiva, todo en pro de beneficiar la venta y favorecer futuras

negociaciones recurrentes.
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CAPITULO 4. APLICACION DE LAS TECNOLOGIAS EN LAS EMPRESAS
DE VENTA DIRECTA EN ESPANA

Este capitulo responde a los requerimientos necesarios para el cumplimiento de los
objetivos tedricos OT4 y OT5:
e OT4: Identificar las caracteristicas fundamentales de los principales actores
del sector de la venta directa en Espafia.
e OT5: Valorar tedricamente el impacto de las tecnologias en la venta directa,
a nivel de empresas, vendedores y clientes, especialmente en el caso de la

tecnologia adaptada y la venta directa recurrente.

4.1. Irrupcion tecnologica adaptada en modelos de gestion comercial

4.1.1. Definicién y significado de tecnologia adaptada en modelos de gestion
comercial

Para asentarnos en el impacto de la tecnologia en los modelos de gestion comercial
es importante definir algunos conceptos Utiles para sustentar la base investigativa.
Asi, encontramos que por innovacion se entiende todo desarrollo tecnoldgico
aplicado y con aceptacion en el mercado (Arzola, 2001).
Existen diferentes tipologias de innovacion (Arzola y Mejias, 2007):
> Tecnoldgicas: sustentadas en nuevos conocimientos, ya sean cientificos y/o
tecnoldgicos, responden a algo que es totalmente nuevo y generalmente estan
dirigidas a los productos y procesos de produccion.
» Organizativas: referidas a las mejoras o nuevas herramientas utilizadas en los

procesos organizativos de las empresas.
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» Presentacionales: corresponden a la actividad de innovacion en la funcién de
mercadotecnia de la empresa.

Segun estudios empiricos de Gallouj (1998) y Miles (1994), en el caso de las
empresas del sector servicios, las innovaciones més frecuentes son las organizativas.

Es necesario tener claro que la tecnologia estd definida como el conjunto de
conocimientos, métodos y herramientas utilizadas para producir bienes y servicios
(Hidalgo, Leon y Pavon, 2002). Ello abre paso a que se pueda hablar de dos tipos de
tecnologia: la dura, que estard referida al componente tangible de la tecnologia; y la
blanda, cuando se refiere a los conocimientos, aspecto intangible de la tecnologia
(Hidalgo, Leon y Pavén, 2002).

Compaginar la gestion de la innovacion con la estrategia global de la empresa puede
representar un arma estratégica dificil de imitar por los competidores. Chica, Bastidas y
Vargas (2005) proponen un modelo conceptual que permita vincular la estrategia
competitiva de la empresa con la correcta aplicacion de las relaciones entre los conceptos
de competitividad-estrategia-innovacion-gestion.

Kline (1985) y la Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion, AENOR®
(2006), proponen un modelo matricial, no lineal y concurrente para describir el proceso
de innovacidn en las organizaciones. Dicha herramienta permite conocer en profundidad
cada etapa de la innovacién, asi como también todos los parametros y actores
involucrados en cada una de sus fases. En este modelo se concibe la innovacién como un
proceso que comprende desde la generacion de una idea hasta su explotacién comercial,

aplicable en su totalidad a empresas del sector servicios. Involucra, por lo tanto, aspectos

8 AENOR, una entidad espafiola, privada, independiente, sin dnimo de lucro, reconocida en los dmbitos
nacional, comunitario e internacional, contribuye, mediante el desarrollo de las actividades de
normalizacién y certificacion (N+C), a mejorar la calidad en las empresas, sus productos y servicios, asi
como a proteger el medio ambiente y, con ello, el bienestar de la sociedad.
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tangibles e intangibles muy complejos de dirigir, razén por la cual son muchas las
investigaciones realizadas sobre la gestion eficaz del proceso de innovacion (Arzola y
Mejias, 2009).

Con ayuda de los sistemas de informacion que procesan, almacenan y distribuyen
informacion se hace menos compleja la recoleccion, el ordenamiento y la agrupacion de
los datos para su posterior anélisis y uso en los procesos de venta.

Hay que destacar que dentro de una investigacion existen métodos de recoleccion
de datos, como los cuestionarios o las encuestas, entre otros instrumentos de medicion.
Si bien es cierto que no todas las empresas cuentan con los recursos para contratar el
aparataje tras el proceso, que involucra entre muchos otros elementos a los
entrevistadores, sin embargo, la empresa puede realizar encuestas y enviarlas por correo
electronico a sus consumidores o dirigirse a la poblacion en general, y también puede
hacer uso de las redes sociales. El mundo en linea da ventajas insospechadas que permiten
incluso crear y utilizar una aplicacién que permita construir una encuesta y enviarla a
todos sus contactos, sin que ello implique tener que invertir a plenitud el capital de la
compafiia y haciéndolo de una manera mucho mas sencilla (Tovar Géngora, 2014), todo
ello como parte de lo que se conoce como el marketing relacional.

Segun Hitt y Brynjolfsson (1997), las empresas que combinan las tecnologias de la
informacion con nuevos modos de organizar el trabajo, incluyendo ademas la mejora en
el segmento de las comunicaciones con clientes y proveedores, obtendran un incremento
de la productividad hasta un 3% mayor que otras empresas que las utilizan Gnicamente

para ahorrar desembolsos laborales y mejorar el control de la direccion.
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4.1.2. Tecnologia adaptada en venta recurrente: principales plataformas

Como ya nos ha quedado claro, las TIC son las herramientas informaticas y de
telecomunicaciones que permiten transmitir, procesar, almacenar, sintetizar, recuperar y
presentar informacion en variados formatos y canales, las cuales se usan como soportes
y canales para el tratamiento y acceso a la informacion (Romani, 2011).

Ahora bien, hay que tener claro que las tecnologias de Internet suponen para las
empresas ciertamente un doble escenario, es decir, la posibilidad de una amenaza o una
oportunidad. Una amenaza, porque pueden disminuir su poder de mercado y cambiar
adversamente la relacion entre sus costes y los de sus rivales. Una oportunidad, porque
permiten a las empresas aumentar los ingresos y disminuir los costes (Mazon y Pereira
2008).

Queda por sentado que las empresas pueden aumentar sus ingresos con las
tecnologias de Internet, si las utilizan para aumentar el nimero de clientes, para producir
productos hechos a la medida y para vender directamente a los consumidores; de esta
forma, encontramos algunas ventajas con su uso (Mazon y Pereira 2008). Ahora bien, en
consonancia con su aplicabilidad a los modelos de negocios de ventas, proveen ciertos
aportes que vale la pena destacar:

a) Las TIC permiten a las empresas aumentar el nimero de clientes y expandirse
mas alla de su entorno geografico inmediato. Con ello, las empresas pueden beneficiar la
plataforma de creacion de nuevos mercados, si y solo si aprovechan la oportunidad que
ofrece la utilizacién de Internet para expandirse.

b) Las TIC permiten adoptar con gastos muy bajos el modelo de productos a la

medida en masa mass customization, y es que Internet reduce los importes de marketing
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directo, con lo cual permite, conjuntamente con tecnologias flexibles® y produccion
modular®®, fabricar productos a la medida de cada cliente (Baldwin y Clark, 1997).

Ademaés, la produccion masiva a la medida busca de esta forma responder a la
demanda de los clientes de productos y servicios cada vez mas diferenciados (Upton,
1995).

Segun la Asociacion Americana de las Tecnologias de la Informacion®?, las TIC
contemplarian el disefio, el desarrollo, el fomento, el mantenimiento y la administracion
de la informacién por medio de sistemas informaéticos. Hay que hacer mencion que dichos
sistemas informaéticos se observan desde una perspectiva amplia, que no solo contempla
las computadoras, que en algin momento fueron el medio més versétil, pero que hoy en
dia ya no es el Unico, dado que los teléfonos inteligentes, la televisién, la radio o los
periddicos digitales han acaparado una parte importante del segmento (s.f.).

Lo cierto es que el rdpido cambio tecnoldgico por el que atraviesa el mundo actual,
todo ello producto de los grandes avances en las TIC, asi como de elementos alternos
como la biotecnologia y los nuevos materiales, esta planteando una serie de oportunidades
y desafios para la sociedad de hoy y para la estructura productiva de los distintos paises
a nivel mundial.

La realidad parece que estad confirmado que los modelos de negocios que no se
adapten a los nuevos tiempos y se acoplen a las transformaciones impulsadas por las

nuevas tecnologias corren el riesgo fatal de quedarse a la zaga en términos de desarrollo

° Tecnologias flexibles son las que permiten producir distintos productos o especificaciones de un mismo
producto y cambiar facilmente el volumen de produccion.

10 producciéon modular es la que descompone la produccién de un bien en pequefias partes, que se
disefian y producen de manera independiente, y que pueden modificarse y combinarse facilmente.

1 13 Asociacién de Tecnologia de la Informacién de América (ITAA), anteriormente Asociacién de
Organizaciones de Servicios de Procesamiento de Datos (ADAPSO), fue un destacado grupo de la industria
de tecnologia de la informacidn. Eran miembro de la asociacion la mayoria de las principales empresas
del mundo de las TIC, lo que representa mas del 90% de los bienes y servicios de TIC que se venden en
América del Norte.
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y bienestar; y mas aun en el caso particular de los paises en desarrollo, todo ello de cara
a que se profundice la llamada brecha tecnoldgica que los separa del mundo
industrializado (SENA, 2001).

Desempolvando la Historia, recordaremos que los primeros pasos hacia una
sociedad de la informacion se remontan a la invencion del telégrafo, pasando
posteriormente por el teléfono fijo, la radiotelefonia y la television, hasta que se dio un
salto cuantico con Internet, la telecomunicacion moévil y el GPS4, entre otros equipos que
hoy en dia siguen revolucionando el mercado tecnoldgico, porque es necesario tener
claridad acerca de que hay que plantearse que al mundo le tom6 muchos afios hacer este
primer recorrido si se compara con lo acaecido en las Ultimas tres décadas de Historia,
donde el avance tecnolégico ha dado pasos agigantados. Con esto queda por sentado que
esta revolucién tecnoldgica que vive la humanidad es producto en buena parte de los
avances significativos de estas nuevas TIC.

Los grandes cambios que caracterizan esencialmente esta nueva sociedad son la
generalizacion del uso de las tecnologias, las redes de comunicacién, el rapido
desenvolvimiento tanto tecnoldgico como cientifico y la globalizacién de la informacion.
Alavi y Leidner (2001) sefialan que las TIC se aplican y desarrollan con el objetivo de
facilitar los procesos de almacenamiento, recuperacion y transferencia de conocimiento
explicito. Asimismo, Brown y Duguid (1991) y Nonaka y Teece (1994) aseguran que los
equipos de trabajo y los sistemas de motivacion e incentivos fomentan la transferencia de
conocimiento tacito (Macau, R. 2004).

Expertos sostienen que la instrumentacion tecnoldgica es una prioridad en la
comunicacion de hoy en dia, ya que posee la caracteristica de beneficiar el proceso de

comunicacion, porque se dice que desaparecen las distancias geogréaficas y el tiempo.
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La realidad ha evidenciado que, con el transcurso de los afios, las formas de operar
en la gestién empresarial, sus estructuras, sus procesos y los agentes empresariales que
estan involucrados han experimentado una considerable transformacién y han llegado a
introducir elementos que les diferencian. En general, se busca un marco de relaciones
internas y externas a la empresa que sea capaz de afiadir mas valor al cliente y generar,
evidentemente, rendimientos superiores.

Esta tal vez es la fase mas importante en el marketing. En ella se plantea poder
comunicar al consumidor el producto o servicio que se ofrece, los beneficios y sus
atributos, y al vendedor le permite conocer el mercado al que se dirige. Expertos sostienen
que esto ocurre cuando se logra una comunicacion efectiva con el consumidor, ya sea por
medio de anuncios publicitarios, comerciales, paginas web o aplicaciones, entre otros
medios. En esta etapa podemos ver la importancia de la interrelacion entre los medios de
comunicacion y las nuevas tecnologias.

Las formas organizativas han transformado categéricamente su dinamica y los
modelos empleados en la gestion, se han acelerado a merced de las grandes posibilidades
que las TIC y han permitido la fundamentacion de las relaciones estructurales hacia las
relaciones entre proveedores y clientes, distribuidores y fabricantes, entre otros.

Es bien conocido que los principales modelos de negocios que se basan en la
plataforma de Internet suelen usarse para areas como publicidad, comercio electrénico,
venta de software, marketing por correo electronico, canales empresariales,
intermediacion, pagos de subastas, compra-venta de dominios, contenidos de pagos,
proyeccion profesional, consultoria, venta de productos virtuales, etc. No existe una
clasificacion clara para todos los modelos existentes de negocios, y eso ocurre no solo

para el mundo fisico, sino también para la plataforma en linea.
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Y es que la globalizacion de los mercados, los cambios tecnolégicos y el incremento
de la competencia sin lugar a reparos han llevado a las empresas a un entorno cada dia
mas dindmico, complejo e incierto. Las empresas deben hacer frente a estas condiciones
del entorno, pues necesitan ser mas flexibles para adaptarse a los cambios y detectar
nuevas oportunidades, hecho que obliga a las organizaciones a estar en una permanente
lucha contra la competitividad.

Aungue no es nuestro objeto de estudio, estd bien indicar que esta dindmica ola
transformadora ha dado paso al establecimiento de lo que se conoce como acuerdos de
cooperacion mediante redes organizativas o redes de cooperacion estratégicas. Estos
acuerdos de cooperacion van desde los consorcios, las empresas conjuntas o joint
ventures®?, los acuerdos de tecnologias y alianzas. Estos multiples vinculos cooperativos
estan provocando cambios en la tradicional estructura organizativa de las empresas,
arrastrandolas hasta el modelo estructural de redes de cooperacion empresarial, redes
cooperativas o redes estratégicas (Dini, 2010).

Bresnahan y Trajtenberg (1995), citados por Mazon y Pereira (2008), sefialan que
las tecnologias de la informacion pueden calificarse como tecnologias de proposito
general y son una fuente importante de crecimiento econémico, no solo porque
contribuyen directamente a aumentar la productividad, sino porque permiten
contribuciones complementarias.

En el mercado de las ventas directas con foco en la recurrencia, las tecnologias de
Internet ofrecen la posibilidad de cambiar el modo como ejecutan su ciclo de venta y el

modo en el cual se relacionan con sus proveedores y clientes.

12 Empresa conjunta: es un tipo de acuerdo comercial de inversidn conjunta a largo plazo entre dos 0 mas
personas (habitualmente personas juridicas o comerciantes), a quienes se les denomina venturers o socios.
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La tecnologia de la informacion ha permitido el almacenamiento y la gestion de la
informacion del cliente, lo que permite la construccion de una forma mas eficiente que
favorece la comercializacion, asi como la creacidén y gestion de relaciones entre el
comprador y el vendedor (Bobalca y Soponaru, 2015).

La venta directa en este punto se interrelaciona con las herramientas que usa el
marketing directo; de hecho, hay especialistas que identifican el marketing directo con el
marketing relacional (Lee y Johnson, 2005), y es asi como apuntalan tres tipos de
programas de interrelacion vendedor/empresa con el cliente/consumidor (Bobélca y
Soponaru, 2015):

a) Programas de continuidad. Muchas empresas han desarrollado este tipo de
programas para retener clientes y aumentar su lealtad (Bhattacharya, 1998). Para los
bienes de consumo, estos programas toman la forma de tarjetas de membresia o lealtad.
Las recompensas van desde la prestacion de servicios y puntos o descuentos.

b) Uno-a-uno en comercializacion. Estos programas estan disefiados para satisfacer
las necesidades Unicas de cada individuo (Pimientos y Rogers, 1994), extendiéndose de
la comercializacion de las empresas hasta las empresas de mercado de consumo final. El
rapido desarrollo de las tecnologias de la informacion y la disponibilidad de almacenes
de datos y productos hechos, ademas de la creciente disponibilidad de informacién
personalizada sobre los clientes, beneficia el ciclo de la compra.

c) Programas de asociacién. Se basan en las relaciones entre los productores y los
distribuidores (Parvatiyar y Sheth, 2000), con lo cual se favorece la plataforma de
negociacion, lo que va en linea directa en beneficio del cliente final.

A ello hay que agregar que entre los elementos que conforman las distintas
plataformas de aplicacion tecnoldgica en el modelo de las ventas directas recurrentes se

contempla ademas el uso de:
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a) Suscripcidn. Se utiliza en un gran nimero de negocios, donde el cliente algunas
veces paga por el acceso a un producto o servicio con una periodicidad fijada y acordada
de antemano. Cualquier modelo de suscripcién se basa en encontrar un patrén de compra
que sea repetitivo y periddico (Valencia y Olivarez 2017).

b) Publicidad en linea. Esté relacionada con el envio periodico de informacion a
través de catdlogos de productos o servicios que estimulan en el cliente la apertura del
ciclo de compra y venta producto de los escenarios de oferta que plantean las empresas.

c) Afiliacion. Consiste en incitar a otros a que compren productos y/o servicios de
terceros a cambio de una comision por la venta. Estda muy relacionado con el social
discovery y el social e-commerce, que tienen que ver con comprar y vender cosas que
otros recomiendan (Valencia y Olivarez, 2017).

d) E-commerce. Conocido como comercio electronico, son negocios por Internet o
negocios en linea, que consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través
de medios electronicos, como Internet y otras redes informaticas.

e) Social e-commerce. Muy relacionado con la negociacién en linea, pero ligado
particularmente a la influencia que provoca el colectivo. Por ejemplo, Lopez de Avila,
citado por Valencia y Olivarez (2015), destaca ejemplos como el de Fancy, que es una
plataforma que la mayoria asemeja a Pinterest, pero realmente esta muy adelantada, pues
es una plataforma donde los usuarios publican cosas que les gustan y Fancy habilita los
medios para que lo que recomiendan otros usuarios lo puedas comprar. Cada vez que uno
recomienda algo, Fancy incluye un boton que dice “Compra esto”, y cada vez que uno
compra algo, incitado por ese botdn, el recomendador recibe un 2% de la venta (parr. 5).

En definitiva, el mundo de los negocios, y particularmente el modelo de las ventas
directas recurrentes, puede y se esté viendo beneficiado con el uso de las TIC, y es que

estas se alzan como tecnologias que permiten a las empresas aumentar ingresos y reducir
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costes. Aunque, como ya se ha argumentado, también pueden disminuir el poder de
mercado de las empresas industriales, el hecho es que las empresas que utilicen las nuevas
tecnologias conseguirdn disminuir sus costes con relacion a sus rivales (Mazon y Pereira,
2008). Las empresas industriales deberian tener en cuenta que la adopcion de las nuevas
tecnologias es imparable, lo que hace necesario que no se queden atras en el avance
tecnoldgico. Como es el caso para cualquier innovacion tecnoldgica, las empresas deben
aprovechar las oportunidades que les ofrecen y no preocuparse por los posibles riesgos

que conllevan, porque el mayor riesgo siempre seré el quedarse atras.

4.1.3. Consideraciones sobre impacto tecnoldgico y consumidor

Tendremos que tener claro que en principio la influencia y el impacto de la
tecnologia sobre el modelo de venta directa van directamente relacionados con el cambio
en el tipo de consumidor con el cual se interrelacionan las empresas, y es que, como ya
hemos mencionado con anterioridad, el cliente/consumidor que participa hoy en dia en el
ciclo de compra estd méas informado y tiene bajo si ciertas potestades que el
empoderamiento tecnolégico le ha permitido. Todo ello, ademas, va en linea directa a la
penetracion que ha tenido Internet y que ha marcado el accionar hoy en dia de la
humanidad.

La Internet World Stats'® (IWS), en su més reciente informe, da a conocer c6mo se
maneja actualmente el grueso de los usuarios de Internet alrededor del mundo. Como
observaremos en el Grafico 1, Asia se alza con el mayor porcentaje de usuarios, con un

50,2%, seguida de Europa, que tiene el 16,7% del célculo global.

13 Internet World Stats. Site que se alza como referente mundial en cuanto a estadisticas para sectores como
Internet, poblacidn, viajes y datos de investigacion de mercado de Internet, para mas de 243 paises y
regiones del mundo (http://www.internetworldstats.com/).
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Gréfico 1: Estadistica porcentual de usuarios de Internet en el mundo por regiones

Internet Users in the World by Regions
June 2016

B Asia 50.2%

_| Europe 16.7%
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. cormistats. htm
Basis: 3,675,824,813 Internet users on June 30, 2016
Copyright @ 2016, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats. Recuperado de: http://www.internetworldstats.com/.

Las cifras sorprenden cuando en la segmentacion por numero exacto de usuarios
encontramos a Asia con mas de 1.846 millones de usuarios frente a Norteamérica, que

solo cuenta con 320 millones de usuarios, como observamos en el Grafico 2.

Gréfico 2: Calculo de usuarios de Internet en el mundo

Internet Users in the World
by Geographic Regions - June 2016
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
Basis: 3,675,824 813 Internet users estimated for June 30, 2016
Copyright @ 2016, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats. Recuperado de: http://www.internetworldstats.com/.
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Sin embargo, en términos de penetracién, Estados Unidos y Canada se alzan con el
mayor grueso de la tasa, al contar con el 89%, seguidos muy de cerca por Europa, que
siempre se mantiene entre los primeros puestos, lo que deja entrever que el consumidor
europeo, y por relacion directa el espafiol, se maneja en el ranking de consumo
tecnoldgico global (Gréfico 3).

Grafico 3: Penetracion de Internet en el mundo

Internet World Penetration Rates
by Geographic Regions - June 2016
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Source: Internet Warld Stats - www.internetworldstats. com/stats. htm
FPenetration Rates are based on a world population of 7,340,054 096
and 3,675,824,813 estimated Internet users on June 30, 2016.
Copyright@ 2016, Miniwatts Marketing Group

Fuente: Internet World Stats. Recuperado de: http://www.internetworldstats.com/

Especificando las tasas de consumo, particularmente en el mercado europeo, la
conectividad de este continente frente al resto del mundo para el afio 2015 definia que el
porcentaje de penetracion de la poblacion superaba el 70%, como lo especifica la Tabla
2, que muestra ademas, solo por poner un ejemplo clasico, la cantidad de usuarios que
ostenta plataformas como Facebook (FB), que para el afio pasado superaba los 300

millones de seguidores/usuarios.
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Tabla 2: Estadisticas de Internet en Europa

Estadisticas de Internet en Europa
Estadisticas de usuarios de Internet'y 2015 Poblacion para
los 53 paises y regiones europeos

Internet, Facebook y Estadisticas de Poblacion para Europa

L Usuarios de L.
Poblacién Popular.% Penetracion Internet Facebook
Internet
EUROPA 30 de 15 de
(2015 Est.) del mundo noviembre de (% Poblacidn) Mundo noviembre de
2015 2015
Europa 821555.904 1,30% 604.147.280 7350% 7,90% 309.576.660
Resto del
6.438.346.339 88,70% 2.762.113.876 42.90% 82,10% 1205.627.490
mundo
TONeS 7,250,902,243 D000%  3.366.261156 46,40% 00,00% 155.204.50

NOTAS: (J) Las estadisticas europeas de Internet se actualizaron el 30 de noviembre de 205. (2) Los datos de suscriptores de
Facebook son para el 15 de noviembre de 20%5. (3) La poblacién esta a mediados del afio 2035 basada principalmente en datos de

laCficina del Censo de EE.UU. Eurostats . (4) Los nimeros de uso de Internet provienen de diversas fuentes calificadas, principalmente
de datos publicados por Nielsen Online , ITU ;Facebook , GfK yfuentes locales confiables. (5) Se pueden citar datos, dando el
debido crédito y estableciendo un vinculo activo de nuevo a Estadisticas Mundiales de Internet .Copyright © 2016, Grupo de Marketing

de Miniwatts. Todos los derechos reservados entodo el mundo.

Fuente: Internet World Stats. Recuperado de: http://www.internetworldstats.com/

FB, al igual que también lo han hecho otras redes sociales, ha abierto paso al
Ilamado social e-commerce; asimismo, ha permitido consolidar el escenario que va en
consonancia con favorecer las estrategias de marketing relacional, las cuales permiten
cimentar y blindar las relaciones a largo plazo entre las empresas y los consumidores,
fortalecer el ciclo de compra y, particularmente, el proceso de la recurrencia.

Claro est, ese accionar se concretara positivamente si y solo si todo el ciclo de la
compra satisface las expectativas del consumidor, con un énfasis especial en las areas de

posventa y la atencion al cliente de principio a fin.
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4.2. Principales empresas de venta directa en Espafia

4.2.1. Contextualizacion y caracterizacion, y clasificacion de las empresas de
venta directa en Espafia

La realidad muestra que la historia de las empresas de venta directa en Espafa se
ha distinguido por ser muy errética y seguramente muy vinculada en principio a productos
asociados al sector de la cultura (Fernandez y Solé Cuatrecasas, 2015).

Sus inicios, que se remontan a las década de los afios treinta, estuvieron marcados
por organizaciones como la editorial Espasa Calpe, que llevo adelante un interesante
arranque para el sector de la venta directa, pero que lamentablemente se vio interrumpido
por la Guerra Civil.

Sin embargo, no sera hasta los afios cincuenta y sesenta cuando se vio con mayor
plenitud el impulso de las empresas de servicio, primero con el Club Internacional del
Libro y después con el Circulo de Lectores, todo ello cuando la venta directa arrancé su
recorrido en la segunda mitad del siglo xx. De hecho, la evolucion se manifest con
mayor fuerza tras el desembarco de las grandes compafiias mundiales del sector en
Espafia, las cuales hay que decir que son de fecha relativamente reciente. Ejemplo de ello
son las multinacionales norteamericanas Amyay, que llegé a territorio espafiol en 1986;
Herbalife, en 1989; y Mary Kay, que hizo lo propio en 1993, tan solo por citar las que
mayor influencia internacional ostentan (Fernandez y Solé Cuatrecasas, 2015).

Especialistas sostienen que, en comparacion con otros mercados mundiales como
el norteamericano, la penetracion de este tipo de modelo es escasa, y probablemente ello
responda a la poca variedad de productos y servicios que se ofrecen en el mercado local,
casi todos muy ligados al segmento de la cultura (libros, formacion, etc.), la estética e

higiene, y la dietética. Los conocedores en la materia afirman que aiin son muy incipientes
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los modelos de venta directa relacionados con productos financieros, de seguros,
tecnoldgicos, entre otros. Lo que no quita que en un plazo cercano se empiece a dar cabida
a este tipo con mayor fuerza. La penetracion del modelo de venta directa en Espafia
seguramente se ha visto influenciada por el entorno de crisis econémica que ha afectado
al pais en los ultimos afios y que de una forma profunda se ha dejado notar,
particularmente, en una caida considerable del consumo interno.

Sin embargo, hay posiciones encontradas al respecto, pues, para algunos, el sector
de la venta directa en Espafia ha crecido un 5,5% en 2015, hasta los 670 millones de euros,
frente a los 634 millones de euros registrados en el ejercicio anterior, impulsado por la
mayor confianza del consumidor y la presencia de empresas sélidas con un trato
personalizado (“El sector de la venta directa...” 2016).

Segun consideraciones del presidente de la AVD, Carlos Barroso, la industria suma
en la actualidad 9,9 millones de clientes, lo que supone un incremento del 6,19% respecto
al ejercicio anterior, que han adquirido algin producto en este canal. Sin embargo, el
ticket medio se ha mantenido estable en los 76,5 euros.

Barroso asegura que un sector que no ha acusado la crisis y que sale fortalecido
ahora es el de la venta directa en el proceso de la recuperacion econémica. Espafia ocupa
el quinto puesto en Europa. En concreto, cierra el top-5 europeo, que esta liderado por
Alemania, con una facturacion de 6.000 millones de euros, seguida por Francia (4.000
millones de euros) y el Reino Unido e Italia, que logran unas ventas anuales de unos 3.000
millones de euros, todavia muy alejados de los 670 millones de euros registrados en el
mercado nacional.

Los productos de venta directa tienen una fuerte penetracion en el mercado
nacional, ya que en uno de cada tres hogares hay un producto adquirido a traves de este

canal. Por regiones, Madrid, Catalufia y Andalucia concentran el 44% del total, y se
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pueden encontrar sus productos por toda la geografia espanola (“El sector de la venta
directa...”, 2016).

El sector se estd profesionalizando més, como muestra que el 23% de los
vendedores y distribuidores independientes se dedica de forma completa a la venta
directa, un incremento muy fuerte en el Gltimo ejercicio, mientras que el 77% se dedica
de forma parcial.

Barroso ha recalcado que la venta directa es un “sector que crece, saludable y que
aporta a la sociedad”. La fuerza de ventas esta formada por 153.000 emprendedores en
Espafia, de los que el 66% son mujeres, entre 30 y 50 afios, con estudios medios o
superiores en el 74% de los casos (“El sector de la venta directa...” 2016).

Como muestra de ello, la AVD, en Espafia, ha buscado cimentar sus bases en el
tiempo y ya cuenta con 18 organizaciones como parte de sus asociados, a saber (AVD,
2016):

1. ACN Marketing y Servicios de Telecomunicaciones Espafia, S. L.

Es la mayor empresa del mundo de venta directa en el sector de las
telecomunicaciones y de servicios basicos que ofrece servicios altamente competitivos a
usuarios particulares y pequefias empresas en Europa, Norteamérica, la region del
Pacifico y Asia. ACN esta presente en todo el mundo, con operaciones y apoyo a los
clientes y representantes de mas de 24 paises en cuatro continentes, y ofrece a los clientes
una alternativa mejor por servicios que necesitan utilizar a diario, como, por ejemplo,
telefonia fija y mdvil, Internet de banda ancha, television, energia y seguridad, ademas de

servicios que emplean tecnologia punta, como la telefonia digital.
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2. Akeo

Es el primer grupo frances de venta relacional a domicilio que comercializa méas de
2.500 referencias de productos de uso cotidiano, renovables, en los universos del
bienestar y de la tecnologia, utilizando para ello una red de distribuidores independientes.
Estd presente en Francia, Espafia, Bélgica, Marruecos, Guadalupe, la Martinica, la
Reunion y la Guyana, y cuenta con 18.000 distribuidores y 120 empleados. Su objetivo

es proponer a cada uno una forma diferente de emprender, en total libertad.

3. Amway

Se alza como una de las empresas familiares de bienes de consumo lideres a nivel
mundial, cuyas ventas se basan en méas de 450 productos de alta calidad en las categorias
de belleza, bienestar y cuidado del hogar exclusivamente a través de distribuidores
independientes que se dirigen al consumidor final. Opera en méas de 100 paises y
territorios generando unos ingresos de 9.500 millones de ddlares en 2016. Entre sus
marcas mas vendidas destacan las vitaminas, minerales y complementos alimenticios de
Nutrilite, los cosméticos de cuidado de la piel y de color de Artistry y los sistemas de
tratamiento de agua eSpring. La empresa, que inicié sus actividades en Espafia en 1986,
lidera actualmente y por segundo afio consecutivo la lista de las 100 compafiias mas

importantes de venta directa publicada por Direct Selling News.

4. Captain Tortue
Se alza como lider europeo en venta directa de ropa para mujeres, y sigue su
desarrollo en Espafia. Ofrece ropa que define como comoda y divertida, ideal para vestir

a las mujeres (tallas 34 a 48). Desde 2011 cuenta con el respaldo del grupo LVMH.

142



Actualmente esta conformada por alrededor de 3.000 asesoras de moda que organizan
ateliers de moda a domicilio para presentar las colecciones a mas de 600.000 clientas.
Es el lider europeo de venta directa de ropa infantil (para bebés y nifios desde 6

meses hasta 16 afios) y ropa para mujeres (tallas 34 a 48).

5. Circulo de Lectores

Es el primer club de lectura de Espafia que ofrece a sus socios un servicio a
domicilio personalizado a través de una red de 4.500 agentes y 19 delegaciones repartidas
por toda Espafia. Nacié como punto de encuentro entre autores y lectores, y actualmente
mas de un millén de familias forman parte del club. Tanto por su oferta editorial como
por sus iniciativas culturales, se ha convertido en nombre de referencia en el fomento de
la lectura en nuestro pais. Ademas del servicio a domicilio, existen las alternativas de
realizar las compras por Internet o mediante suscripcion y/o acceder a su sistema de

lectura en la nube.

6. Cristian Lay
Naci6 en 1981 en Espafia, y cuenta con una sélida trayectoria en el sector. Se alza
como una empresa lider en venta directa de joyeria y bisuteria. Comercializa joyeria,

bisuteria, cosmética, moda intima, lenceria, moda exterior y complementos.

7. Enzacta

Es una empresa de venta directa que se dedica a la comercializacion y distribucion
de preparados alimenticios y nutricionales bajo formula especifica, la cual cuenta con la
supervision de médicos especializados y reconocidos a nivel mundial. Esta presente en

México, Filipinas, Espafia y Estados Unidos.
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8. 4Life

Es una compaiiia de investigacion y desarrollo de productos con Transfer Factor™
comercializados entre los clientes finales a través de una organizacion de distribuidores
independientes basada en un sistema de venta directa multinivel. Es pionero en el
desarrollo de productos con factores de transferencia y ofrece por medio de estos una
oportunidad de negocio para los que quieran convertirse en distribuidores independientes
de la marca.

4Life fue fundada en Estados Unidos, actualmente cuenta con mas de 500
empleados distribuidos en 22 oficinas alrededor del mundo y opera en mas de 50 paises
gracias a su red de distribuidores independientes.

La oficina de 4Life en Espafia, inaugurada en 2007, fue la primera que abrio sus
puertas en Europa y sirve como sede central de las operaciones realizadas por 4Life en
este mercado. La compafiia basa todas sus acciones en el lema “Together, building
people” (“Juntos, edificando vidas™) a través de tres pilares que tienen como objetivo el
bienestar de las personas: ciencia, productos innovadores con resultados comprobados;
éxito: una oportunidad de negocio que supone la mejora de los ingresos; y servicio: una

compafiia nacida con la vocacion de ayudar a los demas.

9. Herbalife

Marca nimero uno del mundo en sustitutivos de comida®, es una compafiia de
nutricion a nivel mundial que ha estado cambiando la vida de las personas con sus
productos desde 1980. Comercializa y vende sus articulos exclusivamente a través de una

red de distribuidores independientes presentes en méas de 90 paises. Esta comprometida

14 Euromonitor International Limited; datos procedentes de Consumer Health (edicién 2016), en la
categoria definida para sustitutivos de comida para adelgazar; porcentaje de precio de venta al por menor
de propietarios de empresas internacionales, datos de 2015.
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en la lucha mundial contra los problemas de la mala alimentacion y el exceso de peso,
inspirando a los clientes a llevar un estilo de vida saludable y activo. Esta empresa, que
cotiza en la bolsa de Nueva York, colabora econémicamente con Aldeas Infantiles SOS

en Espafia a través de la Herbalife Family Foundation y de su programa Casa Herbalife.

10. LR Health & Beauty Systems

Es una empresa alemana dedicada a comercializar productos de belleza y
complementos nutricionales. Se cre6 en Ahlen en 1985, actualmente esta presente en 33
paises y cuenta con mas de 300.000 socios independientes, lo que la ha convertido en una
de las principales empresas de venta directa de Europa. La razdn del éxito de LR se basa
en productos de calidad alemana, acuerdos con estrellas mundialmente conocidas, un plan
de marketing justo y transparente, el mejor concepto producto del mercado, y formacion

continuada y gratuita a sus socios.

11. Mary Kay

Es una de las empresas de venta directa mas grandes del mundo, con méas de 4.000
millones de délares en ventas anuales. Se fund6 en 1963 por Mary Kay Ash con el
objetivo de ayudar a las mujeres a alcanzar crecimiento personal y éxito profesional( Ash,
2003). La empresa sigue comprometida en enriquecer la vida de las mujeres, y hoy en dia
mas de 3,5 millones de personas son consultores de belleza independientes. Sus productos

se venden en mas de 35 mercados en todo el mundo

12. Medisalud
Nace de la necesidad de mejorar continuamente los aspectos fundamentales de la

salud y bienestar. Con méas de 15 afios de experiencia en campos especificos, como la
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magnetoterapia, el descanso, el ozono y la osmosis, ofrece una amplia gama de productos.
La exigencia en la mejora constante de cada producto y atencion en cada pedido hacen

que el nivel de exigencia y superacién crezcan cada dia.

13. The Juice Plus Company

Desde su fundacion en 1970, ha estado enfocada a proveer nuevos e innovadores
productos destinados a mejorar la salud y el bienestar de las personas, con la mision de
forjar una empresa estable y duradera que ayude al mayor nimero posible de personas a
llevar a cabo sus suefios. Sus productos han sido sometidos a numerosas pruebas en
instituciones y universidades prestigiosas de varios paises para constatar la calidad de sus
ingredientes, su biodisponibilidad y otros efectos beneficiosos. La franquicia personal de
The Juice Plus Company esta disefiada para quienes deseen abrir su propio negocio y
controlar su futuro econémico, pero evitando el coste y el riesgo que suponen las
empresas mas tradicionales. Al igual que otras franquicias, The Juice Plus Company
permite construir un negocio rentable con el respaldo de un producto de marca y mediante
un sistema de eficacia comprobada. Después, se comparte con otros ese sistema, y se
recibe a cambio una parte de sus beneficios, con el apoyo de una importante y estable

empresa matriz.

14. Nu Skin

Es una compafiia internacional de venta directa fundada en 1984 que produce y
distribuye productos globalmente a traves de sus divisiones Nu Skin y Pharmanex.
Durante mas de 32 afios, ha difundido su modelo de negocio, productos y servicios entre
gente de todo el mundo. Su facturacion anual es de mas de 1.000 millones de dolares.

Como empresa global de venta directa opera en mas de 52 mercados de todo el mundo y
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cuenta con mas de 900.000 distribuidores independientes en Asia, Europa y América. Nu

Skin Enterprises cotiza en la bolsa de Nueva York con la denominacion NUS.

15. Oriflame

Es la compafiia europea nimero uno en venta directa de productos de belleza.
Fundada en Suecia en 1967 por los hermanos Af Jochnick, esté presente en Espafia desde
1978 y desarrolla una importante expansion internacional, y funciona en la actualidad en
mas de 60 paises, contando ademas con més de 3,6 millones de socios en todo el mundo
y cerca de 7.500 empleados. Cotiza en la bolsa de Estocolmo desde marzo de 2004
(Nasdaqg OMX Nordic Exchange). Su portafolio comprende mas de 1.000 productos de
diferentes gamas, que van desde lineas de cuidado facial, fragancias, maquillaje, cuidado
corporal y accesorios. Cuenta, ademas, con un linea propia de nutricion y bienestar,
Wellness by Oriflame, todo ello desarrollado con tecnologias innovadoras y una
importante presencia de ingredientes naturales en sus formulaciones.

Oriflame tiene, ademas, un gran compromiso con las causas sociales, es
cofundadora de la fundacion para la infancia World Chilhood, presidida por su majestad
la reina Silvia de Suecia, y en Espafia colabora con la ONG Aldeas Infantiles SOS y

Menudos Corazones.

16. Grupo Verofit

Fundado en Suiza en 1990, inicio6 sus actividades en Espafia en 1999 en el campo
de la nutricion y programas de control de peso, aunado a la nutricion deportiva y el
cuidado de la piel. Sus productos se distribuyen por asesores independientes. Tiene
presencia en mercados de gran crecimiento con sus lineas de productos, a las que se han

afiadido recientemente las de cosmética, belleza y bienestar, junto con un plan de
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formacion y un plan de compensacion muy beneficiosos, que son la garantia del éxito

profesional de sus asesores.

17. Corporacion Yanbal International

Lleva mas de 50 afios produciendo y comercializando productos de belleza de
calidad mundial en América y Europa, mediante su presencia directa en 10 paises:
Bolivia, Colombia, Ecuador, Espafia, Guatemala, México, Perud, Venezuela, Panamé e
Italia. Cuenta con cinco modernas plantas de produccion, un centro de investigacion y
desarrollo de cosmética y perfumes en Estados Unidos, y un equipo de disefiadores de
bisuteria en Nueva York. Mas de 500.000 consultoras independientes distribuyen los
productos. Se ha consolidado como la empresa lider en productos de tratamiento, cuidado
personal, perfumes, maquillaje y bisuteria, ofreciendo a la mujer la oportunidad de tener

Ingresos extras y convertirse en empresarias.

18. Way Ahead

Nace en 1992 como empresa importadora para Espafia de la marca estadounidense
FilterQueen, que es un sistema de calidad de aire interior de Health-Mor Industries. Way
Ahead S. L. ofrece a sus clientes un producto lider en la descontaminacion y limpieza del
hogar, estableciendo una relacion de por vida, asi como un trato y atencion personalizada
que persigue la méxima satisfaccion. En la misma linea, Way Ahead S. L. importa y
distribuye otra marca estadounidense, Laundry Pro® de Aerus. Es un producto totalmente
innovador que proporciona a las familias los beneficios de poder ahorrar, proteger su
salud y el medio ambiente.

Actualmente hay tres compafiias mas en fase de ingreso a la asociacion:
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v" Younique Products

Es la primera empresa de venta directa en comercializar y vender sus productos de
maquillaje, cuidado de la piel y cuidado personal casi exclusivamente a través de las redes
sociales. Una caracteristica especial del desarrollo de su modelo de negocio son sus
originales reuniones virtuales Younique, que tienden un puente entre el enorme mundo
de las redes sociales y el modelo de negocio tradicional de reuniones en casa.

La mision de Younique es valorar, fortalecer, reconocer y aumentar la autoestima
de mujeres de todo el mundo mediante productos de gran calidad que iluminan el espiritu
y fomentan la belleza interior y exterior, ademas de ofrecer oportunidades para el

crecimiento personal y la gratificacion econémica.

v" Ringana
Es una empresa austriaca que desde hace 20 afios produce cosmética y suplementos
alimenticios frescos. Apuesta de manera constante por la eficacia de la naturaleza, y lleva
adelante un trabajo que exclusivamente se lleva a cabo con materias primas naturales y
regenerables. Sus productos no contienen conservantes artificiales ni sustancias

genéticamente modificadas o quimicas.

v 1Fashion Global
Es una empresa internacional con sede en Espafia y oficinas en Brasil y Colombia,
que lanza al mercado del multinivel en linea la venta de prendas de moda y complementos
a través de una marca propia y una linea VIP con articulos de firmas con reconocido
prestigio mundial. Cuenta actualmente con mas de 500 referencias de todo tipo de disefios

para hombres, mujeres y nifios.
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El incremento del sector resulta posible esperar que en los proximos afos
experimente un repunte, todo ello de cara a una posible recuperacion econdmica nacional,
aunado a la globalizacién del modelo de negocio y de los datos positivos que este sector

ha conseguido, creciendo de forma sostenida y por encima del 6% en el Gltimo trienio.

4.3. Aplicacion de la tecnologia e impacto en usos comerciales

Como ya hemos mencionado con anterioridad, en el &mbito global, el binomio
tecnologia-competitividad viene reconfigurando las reglas de juego del sector productivo
en la mayoria de las economias de los paises del mundo, por no decir que en todas.

En el marco de este contexto, el nuevo paradigma tecnoldgico esté trasformando el
escenario empresarial (Marcovitch, 1990). Dado que, por un lado, como sabemos, esas
nuevas condiciones pueden amenazar la supervivencia de las empresas, pero a la vez (y
quizas el elemento al que debemos darle mayor peso), promueven la basqueda de nuevos
mercados, generan obsolescencia en las competencias acumuladas, estimulan la
globalizacion e incentivan la creacion de las llamadas empresas de conocimiento (Pineda,
1993; citado por Sena, 2001).

El logro certero de la rentabilidad implica que la inversion en tecnologia debe ser
una decision que responda a la necesidad de contrarrestar adecuadamente la competencia
global en sectores productivos competitivos.

La definicidn de objetivos y estrategias en las empresas de hoy debe formularse de
tal manera que la organizacién domine la variable tecnoldgica. Esto se alcanza cuando la

empresa se compromete a adelantar procesos de asimilacion y desarrollo de capacidades
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tecnoldgicas, para lo cual se requiere una gestion estratégica que estimule a todos los
integrantes del equipo a enrrolarse en el tren de la evolucion.

El especialista en innovacion Peter Drucker define esta como “el cambio que crea
una nueva dimension de desempefio”, y en su obra Innovation and Entrepreneurship
(1985-2011), este autor pone de relieve el hecho de que la innovacién y la actividad
empresarial en el mundo de hoy indiscutiblemente van de la mano.

Por su parte, el Libro Verde de la Innovacion (Comisién Europea, 1995) agrega que
se considera a la innovacion como la fuerza motriz que impulsa a las empresas hacia
objetivos ambiciosos a largo plazo y la que conduce a la renovacién de las estructuras
industriales, al tiempo que estimula la aparicién de modernos sectores de la actividad
econdmica.

En este sentido, las empresas que desean transitar el camino que iluminan las TIC
deben autoestimularse a generar una plataforma de innovacién puertas adentro. Este
escenario presenta un cierto nimero de caracteristicas particulares que pueden reunirse
en dos grandes categorias de competencias.

v/ Las competencias estratégicas: representan una vision a largo plazo, en si
mismas son la aptitud que permite determinar o incluso anticipar las
tendencias del mercado. Voluntad y capacidad de recopilar, ademas de
abordar e integrar la informacion econémica y tecnoldgica.

v Las competencias organizativas: inversion y control del riesgo; cooperacion
interna entre los diferentes departamentos funcionales y externa con la
investigacion publica, consultoria, los clientes y los proveedores. Implicacion
de la empresa en el proceso de cambio e inversiones en recursos humanos.

Ante todo este escenario, es claro entender que la gestion tecnologica ha ganado un

espacio clave como parte integrante de la estrategia a corto, mediano y largo plazo, y se
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alza como un elemento fundamental para mantener la competitividad dentro de la
empresa moderna.

Como observamos en la siguiente llustracion IX, esta comprende el conjunto de
decisiones en la empresa que estan relacionadas con la creacion, adquisicion,
perfeccionamiento, asimilacion y comercializacion de las tecnologias requeridas por ella,

dado que, conceptualmente, la gestion tecnoldgica puede dividirse en tres grandes areas :

Areas conceptuales de la Gestion Tecnologica

Gestion tecnologica del desarrollo y transferencia de tecnologia:

Serefiere a entender el proceso de innovaciony la forma en la cual nuevos productos, servicios y
procesos de produccion pueden ser desarrollados y difundidos. El concepto de innovacion
tecnologica debera considerarse como un proceso que consiste en conjugar oportunidades técnicas
con necesidades, integrando un paquete tecnologico que tiene por objetivo mtroducir o modificar
servicios, productos o procesos en el sector productivo con su consecuente comercializacion.

Gestion tecnologica de la tecnologia misma

Se refiere al uso de las habilidades asociadas con el uso eficiente y efectivo de herramientas
tecnoldgicas avanzadas en la manufactura y servicios, haciendo una combinacion de estas
herramientas dentro del esquema estratégico organizacional y su base de recursos humanos.

Gestion tecnologica con tecnologia

Esto es, hacer uso de la tecnologia como un recurso estratégico, para asi alcanzar formas
nuevasy mejores de operar y mantener la competitividad nacional e internacional de la
empresa.

Tlustracion IX. Areas conceptuales dela Gestién Tecnolégica
Fuente: Elaboracién propia basado en fundamentos de Pineda. (1993) Citado por el SENA (2001) Tecnologia e Innovacién

Seré de la competencia de la gestion tecnoldgica las siguientes acciones:
» Integrar la tecnologia en los objetivos globales estratégicos de la empresa.
» Ejecutar la tecnologia de una manera rapida y eficiente.

» Evaluar la accion y los efectos de las tecnologias.
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» Gestionar la transferencia de tecnologia entre las firmas y las
organizaciones, o entre los mismos miembros de una organizacion.

» Reducir el tiempo para el desarrollo de nuevos productos.

» Gestionar 'y administrar proyectos o0 sistemas complejos e
interdisciplinarios.

» Incrementar la eficiencia de los profesionales técnicos de la empresa.

» Gestionar y administrar el uso de nuevas tecnologias por parte de la
empresa.

Es indiscutible que las nuevas TIC plantean necesariamente una oportunidad y a la
vez una transformaciéon en la organizacion empresarial en todos los campos, pero
particularmente en lo comercial y, por influencia directa, en las modalidades de trabajo
(Ochoa et al. 2015).

El potencial que ofrecen las tecnologias al trabajo que actualmente se desempefia
es enorme, desde el uso del correo electronico, la transferencia de archivos, la busqueda
de informacion, la investigacion sobre las fuentes de informacion hasta el intercambio de
experiencias. Su uso y aprovechamiento marcan la diferencia en la forma de como hoy

en dia hacemos las cosas.
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4.4. Recursos tecnologicos utilizados para la realizacion de actividades

Como ya hemos abordado, Internet facilita la comunicacion entre personas,
empresas e instituciones mediante diversos sistemas, que pueden gestionar la transmisién
de textos y archivos de todo tipo, asi como la comunicacién mediante voz e imagenes en
tiempo real.

Un recurso tecnoldgico se reconoce como un medio que se vale de la tecnologia
para cumplir con su propdésito. Puede ser tangible o intangible, y es inherencia de la
gestion tecnoldgica de las organizaciones. Ayuda a desarrollar las operaciones cotidianas
de la empresa, desde la produccion hasta la comercializacion, pasando por las
comunicaciones internas y externas y cualquier otra faceta. Especificamente incluye
herramientas, equipos, instrumentos, materiales, maquinas, dispositivos y software
especificos necesarios para lograr el propoésito técnico establecido dentro de una tarea de
la organizacion o en la integralidad de funciones y servicios que esta desarrolla.

Existen los recursos tecnoldgicos transversales, que son de tipo intangible y pueden
ser identificados como capital intelectual (humano y estructural), o de manera méas general
como informacién y conocimiento.

Los recursos transversales son necesarios para el desarrollo de los procesos que se
aplican sobre un sistema que puede identificarse como la cadena de valor, la unidad
estratégica de negocios o la empresa en si misma, asi como sus componentes.

Especialistas sostienen que el manejo de recursos tecnoldgicos y tecnologias, es un
proceso dindmico y evolutivo, con miras a alcanzar los objetivos estratégicos de la
organizacion.

Es necesario entender que las empresas constituyen organizaciones que

evolucionan permanentemente, es decir, son sistemas dinamicos, su actividad empresarial
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se desarrolla en el marco regulatorio y los mercados externos, que también evolucionan,
constituyendo un suprasistema dindmico. Para ser competitiva, la organizacién debe
gestionar estratégicamente sus tecnologias, para que el cambio interno se alinee
estratégicamente con las dinamicas externas, desarrollando ventajas competitivas y
permitiendo el cumplimiento de sus objetivos de negocio. Algunos requerimientos de tal
proceso de gestion son:

» Necesidad de nuevos modelos de medicion y deteccion: interna (las
competencias construidas) y externa (dinamicas de cambio en el entorno y
el mercado).

» Necesidad de nuevos modelos de planeacion y toma de decisiones, que
consideren la incertidumbre, el cambio acelerado, estratégicamente los
efectos del cambio tecnoldgico y promuevan el replanteamiento de las
reglas de juego, para beneficiarse del cambio.

> Necesidad de desarrollar alta capacidad de cambio y flexibilidad: cultura
innovadora, talento humano dispuesto a cambiar, estructuras propicias al
cambio.

» Necesidad de nuevos modelos de gestion para el desarrollo sostenido de
competencias que garanticen la innovacion y la competitividad. Estos
requerimientos dan lugar a la instauracion de un modelo de gestidn
tecnoldgica.

Ahora bien, algunos de los recursos tecnoldgicos que se cimientan sobre los
sistemas de integracion mediante los recursos tecnoldgicos son (Ochoa et al., 2015b):
Correo electronico (e-mail): servicio que permite el intercambio de mensajes a

través de sistemas de comunicacion electronicos. Los mensajes de correo electronico
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posibilitan el envio, ademas de texto, de cualquier tipo de documento digital (imagenes,
videos, audios, etc.).

Listas de discusion (mailing list): es la primera forma de comunicacion social que
Internet vio surgir. En palabras sencillas, es un correo electrnico masivo, con la
particularidad de que se envia solamente a quienes estan suscritos a él. Estan formadas
por grupos de personas interesadas en una determinada tematica que se suscriben a la
lista y a partir de este momento todos los mensajes de correo electronico que dirigen a la
lista son recibidos por todos los suscriptores. La forma mas comun de llamarle hoy en dia
es newsletter. Este nombre se relaciona con el proposito y contenido de la lista de
distribucién, mas que con su funcionamiento, pero es la forma més habitual en que se
vera en la red. EIl newsletter busca actualizar a los suscriptores con las noticias mas
recientes de un servicio, producto, asociacion, etc. Los temas pueden ser bastante
variados. Constituye un sistema agil para intercambiar opiniones y debatir temas
utilizando el correo electrdnico. Casi todas las listas son gratuitas y abiertas.

Grupos de noticias (newsgroups): son un medio de comunicacion dentro del
sistema Usenet®® en el cual los usuarios leen y envian mensajes textuales a distintos
tablones distribuidos entre servidores con la posibilidad de enviar y contestar a los
mensajes. Las personas interesadas en un tema que se comunican a traves de una especie
de tablén de anuncios envian sus mensajes y alli pueden acceder a ver los mensajes que
han enviado los demas usuarios. El sistema es técnicamente distinto, pero funciona de

forma similar a los grupos de discusion.

15 Usenet es el acrénimo de users network (red de usuarios), consistente en un sistema global de discusién
en Internet, que evoluciona de las redes UUCP, que a su vez es el acrénimo del inglés unix to unix copy
protocol, copiador de unix a unix), y hace generalmente referencia a una serie de programas de
computadoras y protocolos que permiten la ejecucién remota de comandos y transferencia de archivos,
correo electrdénico y netnews entre computadoras.
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Grupos de conversacion IRC (Internet Relay Chat): es un protocolo de
comunicacion en tiempo real basado en texto, que permite debates entre dos o mas
personas. Se diferencia de la mensajeria instantanea en que los usuarios no deben acceder
a establecer la comunicacién de antemano, de tal forma que todos los usuarios que se
encuentran en un canal pueden comunicarse entre si, aunque no hayan tenido ningun
contacto anterior. En la actualidad es lo que naturalmente se conoce como grupos de chat.
Las conversaciones se desarrollan en los llamados canales de IRC, designados por
nombres que habitualmente comienzan con el caracter # o & (este ultimo solo es utilizado
en canales locales del servidor en dmbitos geogréficos especificos). Es un sistema de
charlas ampliamente utilizado por personas de todo el mundo.

Los usuarios del IRC utilizan una aplicacion cliente para conectarse con un
servidor, en el que funciona una aplicacion IRCd (IRC daemon o servidor de IRC) que
gestiona los canales y las conversaciones murales. Este tipo de recursos tecnoldgicos
permite la comunicacion simultanea y en tiempo real entre las personas que se conectan
a la conversacion en un momento dado. Cada usuario ve en su pantalla la lista de las
personas que estan conectadas y los mensajes que van escribiendo. En algunos casos, la
comunicacion tambien puede hacerse mediante la transmision de voz. Para acceder a los
chats se pueden utilizar programas como mIRC, NetMeeting, IPhone, Netscape-4
Conference. Hoy en dia el canal méas usado es Whatsapp, pero existen otros que también
estan en la palestra de los gustos del usuario, como BlackBerry Messenger, Telegram,
Skype, Viber, GTalk, entre muchos otros.

Videocomunicaciones: también identificadas como videollamadas, es la
comunicacion simultanea bidireccional de audio y video, que permite mantener reuniones

con grupos de personas situadas en lugares alejados entre si. Adicionalmente, pueden
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ofrecerse facilidades teleméticas o de otro tipo, como el intercambio de graficos,
imagenes fijas, transmision de ficheros desde el ordenador, entre otras acciones.

Como se evidencia, la tecnologia que utiliza una empresa puede ser desarrollada y
magnificada por una serie de recursos que se irdn aplicando en la medida de las
necesidades y requerimientos propios de las organizaciones. Si las empresas desean
conseguir y mantener una ventaja de caracter tecnoldgico que sustente su competitividad
y su posicién de dominio en el mercado, debe favorecer el uso de estrategias de gestion
tecnoldgica para diferenciarse de sus competidores y cada vez mas profundizar su

productividad organizacional (Salvador y Madiedo, 2016)

4.5. Impacto y valoracion del uso tecnoldgico en la gestion y seguimiento de clientes
como parte de la actividad comercial del vendedor

Los adelantos tecnoldgicos estan obligando a los miembros del mundo empresarial
a redefinir el significado de lo que se conoce por informacion. La tecnologia, en si misma,
Unicamente es una herramienta, pero, al igual que toda nueva herramienta, obliga a los
usuarios a modificar lo que hacen, y no Unicamente como lo hacen (Saez Vacas et al.,
2003).

Es innegable que las nuevas tecnologias han llevado consigo un cambio avasallante
y dréstico en todas las empresas alrededor del mundo. Cabe destacar como Internet se ha
erigido como el elemento méas revolucionario de los Gltimos tiempos, seguido de la
telefonia movil.

Como ya hemos comentado en capitulos anteriores, en muy escaso tiempo Internet
se ha hecho imprescindible en cualquier empresa, independientemente de su tamario.

Existen empresas que operan en la red con un ambito de operaciones mundial y, a pesar
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de ello, son consideradas pequefias 0 medianas bajo los parametros tradicionales, que
contemplan el numero de empleados o las cifras de inversiones en activo fijo.

Aunque la mayoria de la sociedad hace uso diario de recursos tecnoldgicos como el
ordenador, las tabletas, los teléfonos moviles, entre otros, alin existen organizaciones que
manifiestan aversion en su uso. De hecho, sobre todo en las PYME, diversos estudios
destacan como las organizaciones no estan consiguiendo mejorar sus resultados
empleando Internet por una o varias de las siguientes causas (Huidobro, 2016.):

» Desconocimiento total o parcial de las importantes oportunidades que ofrecen
las nuevas tecnologias en general (y en particular Internet).
Poco apoyo por parte de la direccion.
Retorno de la inversion poco claro.
Se subestiman las posibilidades que brindan las TIC a la empresa.
Falta de planificacion en el proceso de integracion de la tecnologia.

Falta de personal cualificado para este area.

vV V VYV VvV V V

No se remodelan los procesos de la empresa para la correcta adecuacion del

negocio.

Y

No se tiene como prioritario.
> Existe resistencia al cambio.
» Falta de metodologia en el desarrollo del proyecto.

A pesar de estos casos, la verdad es que la realidad ha demostrado que las
organizaciones tienen infinidad de posibilidades con la aplicacion de herramientas y
recursos tecnologicos para trabajar con y para los clientes. Por poner uno de tantos
ejemplos, las tecnologias aplicadas a la venta relacional se han alzado como un modelo

especifico para ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio empresa/vendedor con
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el cliente/consumidor, la cual consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda.

Parece facil pensar, a partir de la definicion, que la tecnologia tiene una importancia
vital dentro del mercado y el mundo de las ventas, pero, de hecho, la tecnologia en los
ultimos afios ha transformado la oferta a la que puede optar el consumidor; productos que
hace afios atrés solo estaban al alcance de pocos consumidores, hoy en dia son productos
que se utilizan en todos los hogares. Y es que el ritmo al que se suceden las innovaciones
esta transformando el mercado de forma radical.

Entre los procesos normales de funcionamiento de una empresa, los procesos
comerciales, de atencion al cliente y marketing a través de un contacto directo a través de
los canales habituales de ventas, o establecido por medio de un contact center (call
center), son probablemente los mas importantes para el éxito de todo negocio. Son los
principales responsables de la entrada de ingresos, de la fidelizacion de los clientes y, en
gran medida, de la diferenciacion de la competencia. A este bloque de procesos se les
puede denominar de forma genérica como “marketing y ventas”, y su mejora y
optimizacion deberia ser una de las prioridades de todas las empresas.

A pesar de estas evidentes ventajas, hay muchas organizaciones que en general no
hacen uso efectivo de este tipo de soluciones. Las principales razones se cimentan en la
escasa formacion y en su desconocimiento, el excesivo precio de algunas de las
soluciones de este tipo existentes en el mercado, y la falta de tiempo para planificar y
desarrollar acciones de mercadeo aplicado a la venta.

En tiempos recientes, la explosion creciente de la llamada sociedad de la
informacion y las mejoras evidenciadas en las comunicaciones han permitido el
desarrollo de aplicaciones y herramientas que permiten evolucionar y sacar el maximo

provecho de los procesos de negocio tradicionales, favoreciendo un claro aumento de la
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productividad (Curras, L6pez, y Serrano, 2007) y una sustancial mejora en la relacion y
conocimiento de los clientes. Sin embargo, hay que tener en claro que la tecnologia en si
no es una solucidn para las empresas, sino en su aprovechamiento y en coémo agrega valor,
dado que facilita la mejora y la optimizacion de los procesos de negocio.

Las soluciones tecnoldgicas permiten fidelizar a los clientes mediante herramientas
y/o estrategias (como las tarjetas y los clubes de fidelizacidn) que se desarrollan de varias
formas, como el mercadeo viral o las promociones que consiguen incrementar las ventas,
0 a través del llamado marketing de permiso, que optimiza el conocimiento y la relacion
con los clientes (Huidobro, 2016), pero ahondemos mas al respecto:

a) Fidelizacion de clientes:

Segun la consultora americana Bain, las empresas pierden y ganan, como media, la
mitad de sus clientes cada cinco afios. Ademas, la misma consultora ha demostrado que,
si se reduce en un 5% el nimero de clientes que se pierden cada afio, los beneficios pueden
Ilegar a doblarse. Las razones de este incremento de beneficios son las siguientes:

v" Cuesta menos retener clientes que buscar y capturar nuevos.

v" Los clientes fieles tienden a hacer compras mayores.

v Los clientes fieles no siempre le dan al precio la mayor importancia,
mientras que los nuevos si.

Fuentes de investigacion de mercado, como Business Europe, indican que los
principales factores de fidelizacién son los siguientes: en primer lugar, la conveniencia;
en segundo, el precio; y en tercero, la distancia. A continuacién aparece el servicio, la
atencion al cliente y la calidad del producto o servicio.

b) Promociones

Las promociones son una herramienta de mercadeo en ventas que se utiliza como

forma de obtener ingresos a corto plazo, de lanzar nuevos productos o de volver a generar
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interés en ellos, o simplemente de deshacerse de stocks, todo ello con una inversion
limitada y controlada.

Internet y el teléfono mavil permiten llevar a cabo las promociones en tiempo real
y de forma personalizada, lo que hace que el valor percibido por el cliente se incremente
enormemente, dado que se aprovecha la compulsividad del momento y de la sensacion
de exclusividad e inmediatez que estos medios proporcionan. Esta realidad es la que
justifica que estén proliferando las promociones que hacen uso de los conocidos cédigos
rasca, en algunos paises denominados raspa, que de forma inmediata permiten al cliente
saber si se ha obtenido un premio. Su aplicacién ha sido muy usada por empresas de
envite y azar.

c) Marketing viral

Es la estrategia que anima a las personas a pasar un mensaje de correo promocional
a otros, creando la posibilidad de una amplia repercusién para el mensaje. El teléfono
movil se ha convertido en una de las principales herramientas para el desarrollo de este
tipo de estrategias, gracias a la posibilidad que ofrece de reenvio de mensajes de texto y
de dedicatorias de voz.

En el marketing viral, la compulsividad, el valor del mensaje y la facilidad para
reenviarlo son indiscutiblemente las claves para conseguir una mayor repercusion. Asi,
por ejemplo los mensajes que incluyen promociones o los que recompensan el hecho de
traer clientes nuevos alcanzan una mayor difusion.

d) Marketing de permiso

Representa la base del marketing relacional y consiste en que la empresa invite a
sus clientes a apuntarse a recibir informacion sobre su negocio. Es una herramienta
poderosisima de fidelizacion y promocion que se gestiona mediante una serie de reglas

simples, a saber:
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Captura de clientes (opt-in): la primera fase consiste en obtener informacién de los
clientes para poder llevar a cabo la comunicacion con ellos. Estos datos pueden ser la
direccion de correo, la direccion de correo electronico, el teléfono fijo o el movil, y se
pueden obtener a través de formularios, catalogos, en los productos, en la pagina web,
SMS, etc.

Baja de clientes (opt-out): debe ofrecerse a los clientes registrados la posibilidad de
darse de baja y borrar sus datos de forma sencilla. Esto, ademas de ser necesario desde el
punto de vista legal, redunda en un aumento de confianza de los clientes y en un
incremento en el nimero de registros (Bone, 2006)

Comunicacion de valor real: esta regla se resume en no hacer con los clientes lo
que no le gustaria que le hicieran a uno mismo. Los mensajes deben ser percibidos mas
como fuente de informacion de valor que como publicidad. Para ello, es fundamental
elegir cuidadosamente los mensajes para que los clientes tengan un interés real en ellos.
A modo de ejemplo, la inmediatez, la originalidad, la exclusividad y la informacién local
son percibidas como valor real por los clientes.

Costes razonables: al ser una herramienta de comunicacion directa, cuanto mayor
es el nimero de clientes, mayor es el coste de la comunicacion (salvo en el caso del correo
electrénico), por lo que, al crecer el numero de registros, deben negociarse precios (Diez
de Castro, et al., 2004) de volumen por la comunicacion. Existe la posibilidad de
compartir los costes de comunicacion mediante su patrocinio por otra compafiia. De todos
modos, el marketing de permiso construye una base de datos de clientes que va a ir
proporcionando negocio para el medio plazo, por lo que parte de su coste puede verse
COmo una inversion.

Atencion a clientes: como ya hemos tratado en el apartado de posventa y atencion

al cliente, esta claro que debe respaldarse el esfuerzo en marketing de permiso con un
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buen servicio de atencion a clientes, que atienda eficazmente a estos a través de cualquier
canal.

Tecnologia adecuada a los clientes: el marketing de permiso se basa en la
comunicacion con los clientes, de modo que debe usar los medios de comunicacion que
los clientes utilizan realmente. Por ejemplo, en Espafia menos de siete millones de
personas acceden habitualmente a la web, mientras que més de 37 millones poseen un
teléfono mavil, por lo que este medio es bastante mas efectivo como base del marketing
de permiso para la mayoria de las empresas.

Finalmente, vale la pena hacer un destacado con el mobile-marketing, y es que los
teléfonos moviles se han convertido en dispositivos practicamente indispensables. Para
todos es bastante claro que el uso del movil es superior al del teléfono fijo e incluso que
el modelo del terminal movil llega a percibirse como un identificador de estatus.

En todo el planeta, el teléfono mavil se ha convertido en el canal de comunicacién
interactivo de mayor potencial para aplicaciones de marketing y ventas. Los terminales
moviles (GSM/GPRS y UMTS?) disponen del servicio de envio y recepcion de mensajes
cortos (SMS), y este servicio, a su vez, ofrece una serie de beneficios que han hecho que
se envien hoy mas SMS que llamadas efectuadas cada dia, que en Espafia, por ejemplo,
los ingresos generados por SMS superen el 15% de la facturacion de las principales
operadoras maviles, y que en un mes se envien mas de 1.000 millones de SMS. Permiten
acciones en tiempo real o por tramos horarios, e interactuar con otros medios en directo,

como la television o la radio.

16 Sistema universal de telecomunicaciones mdviles (Universal Mobile Telecommunications System o
UMTS) es una de las tecnologias usadas por los moéviles de tercera generacidn, sucesora de GSM, debido
a que la tecnologia GSM propiamente dicha no podia evolucionar para prestar servicios considerados de
tercera generacion.
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Est4 claro que las TIC facilitan una comunicacion bidireccional, en la que los
clientes tienen méas que nunca la posibilidad de expresarse de forma directa con la
empresa durante todo el proceso en el que interactla con ella. El especialista del IESE,
Javier Zamora, asegura que “Estamos entrando en la era post-PC, donde las plataformas
moviles ganan terreno al PC tradicional. Con ello estamos proporcionando poder de
decision a clientes y empleados, lo que implica una atomizaciéon de los procesos de

negocio y un aumento de la competitividad” (“Las nuevas...” s.f.).
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CAPITULO 5. INVESTIGACION EMPIRICA

5.1. Objetivos e Hipotesis

En el capitulo introductorio de esta tesis se establecié como objetivo general
analizar la evolucion y la estructura actual de la venta directa en Espafia, valorando
especialmente el impacto de la venta recurrente y la aplicacion de las TIC en esta

industria.

Este objetivo general determinaba varios objetivos tedricos y empiricos mas
especificos. Asi, el marco tedrico de este trabajo ha permitido dar respuesta a los objetivos

tedricos planteados, a saber:

OT1: Determinar teéricamente el régimen juridico-econémico de la venta

directa en Espafia, con especial énfasis en la venta directa recurrente.

e OT2: Analizar tedricamente el sector de la venta directa, incidiendo
especialmente en las especificaciones de la venta directa recurrente.

e OT3: Realizar un trabajo tedrico de conceptualizacién de un modelo de
gestion comercial de la venta directa en Espafa.

e OT4: Identificar las caracteristicas fundamentales de los principales actores
del sector de la venta directa en Espafa.

e OT5: Valorar teéricamente el impacto de las tecnologias en la venta directa,

a nivel de empresas, vendedores y clientes, especialmente en el caso de la

tecnologia adaptada y la venta directa recurrente.
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Ahora se aborda la investigacion empirica necesaria para dar respuesta a los dos

objetivos empiricos formulados:

e OEL: Describir el comportamiento organizativo de las empresas de venta
directa en términos de perfil de los agentes de venta directa y modelo
comercial (venta unica o recurrente) y de gestion (estructura, objetivo,
discurso, procedimientos y herramientas).

e OE2: Analizar el impacto real de la tecnologia adaptada en la actividad y el
desempefio profesional de los agentes de venta directa, con especial

mencién a la venta directa recurrente.

A partir de estos objetivos de caracter empirico (y mas especificos que el objetivo
general), procede plantearse una serie de hipotesis a verificar a través de los resultados de
la investigacion realizada. Para ello se seguira el planteamiento metodolégico propuesto
por Martinez (1999), basado en la formulacion de una hipotesis tedrica, no medible de
forma directa, cuya validacion exige la contrastacion cientifica de una serie de hipdtesis

basicas que si son medibles de forma directa.

En relacion con el objetivo enunciado en primer lugar (OE1) procede formular la

siguiente hipotesis teorica (H1):

H1: El modelo de negocio de la venta directa se basa fundamentalmente
en el sistema de venta recurrente por lo que las empresas del sector

apuestan por la venta recurrente.

Para validar esta hipotesis tedrica H1, se requiere el contraste de las siguientes

hipotesis basicas:
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Hla:

H1b:

Las empresas de venta directa apuestan por la venta recurrente pues la
mayoria de los agentes de venta directa basan su actividad en el sistema

de venta recurrente. Se cifra la mayoria en un porcentaje superior al 50%.

Las empresas de venta directa apuestan por la venta recurrente pues los
agentes especializados en venta recurrente invierten mas horas de

formacion que los agentes dedicados a la venta Unica.

Del objetivo considerando en segundo lugar (OE2), se derivan las siguientes

hipétesis teoricas:

H2:

H3:

El uso de las TIC hace més competitivas a las empresas que basan su
modelo de negocio en la venta por lo que las empresas del sector

apuestan por las TIC.

La utilizacion de las TIC profundiza y aporta valor adicional a la
relacion cliente y agente de venta directa, favoreciendo de esta forma

el uso de las TIC la recurrencia en la venta.

La validacion de la hipotesis tedrica H2 requiere contrastar las siguientes hipétesis

basicas:

H2a:

Las empresas de venta directa apuestan por las TIC pues la mayoria de
los agentes de venta directa emplea el ordenador para el envio de
materiales promocionales a posibles nuevos clientes. Se cifra la mayoria

en un porcentaje superior al 50%.
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H2b:  Las empresas de venta directa apuestan por las TIC pues la mayoria de
los agentes de venta directa considera que ha cambiado su trabajo como
vendedor debido al uso de las TIC. Se cifra la mayoria en un porcentaje

superior al 50%.

La aceptacion de la hipdtesis tedrica H3 requiere confirmar mediante un contraste

estadistico las siguientes hipotesis bésicas:

H3a:  El uso de las TIC favorece la recurrencia en la venta directa, por lo que
los agentes que se dedican a la venta recurrente consideran que las TIC
han cambiado su trabajo como vendedor que los agentes que se dedican

a la venta Unica.

H3b:  EIl nivel de satisfaccidén con su actividad de los agentes dedicados a la

venta recurrente es mayor que el de los dedicados a la venta Unica.

5.2. Metodologia

Para lograr el cumplimiento de los objetivos planteados y la aceptacion o rechazo
de las hipdtesis asociadas, la investigacion empirica se ha articulado metodol6gicamente
mediante el disefio de una encuesta online a los agentes de venta directa de las principales

empresas gque operan en Espafia y que estan asociados a la AVD.

5.2.1. Entrevistas en profundidad previas a la elaboracién del cuestionario

El cuestionario, base material de la estrategia de la encuesta, ha tenido un disefio
inicial, surgido de la experiencia del investigador asi como de un acompafiamiento de

media jornada a un comercial de venta directa del sector de la formacién, que incluyé
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varias llamadas y visitas domiciliarias a prospectos y una entrevista sobre la observacién
realizada.

Este cuestionario inicial se someti6 a la valoracion de altos directivos de empresas
de venta directa, expertos en la tematica que nos ocupa, mediante entrevistas en
profundidad que han permitido acotar el modelo de gestion comercial, los indicadores
clave de rendimiento, y el seguimiento comercial en el sector de la venta directa en
Espafia, permitiendo dar forma final al cuestionario destinado para su cumplimentacion
por agentes comerciales en pro de profundizar la revision del proceso comercial
contextualizado en el tiempo y observar, explorar, describir, predecir y cuantificar la
aplicacion del modelo comercial de venta directa en Espafia y su representatividad, la
gestion comercial concurrente y el nivel, la profundidad y el impacto de la tecnologia
aplicada a los usos comerciales.

Las entrevistas en profundidad tuvieron una duracién que oscilo entre los 60 y los
90 minutos cada una, in situ en las empresas respectivas o mediante teleconferencia. Los
profesionales entrevistados pertenecen a los siguientes sectores:

e Seguros.

e Sector del hogar (con experiencia en cosmética).
e Formacion.

e Nutricion.

En total se realizaron entrevistas a cinco directivos para contrastar las preguntas de
la encuesta. Los directores generales fueron Joan Miquel Fernandez (CEAC), A. Barroso
(Herbalife Espafa), José Luis Hernandez (DKV seguros), Antoni Caner (Circulo de
Lectores) e Itziar Vizcaino (Avon).

Todo ello permiti6 tener como resultado un cuestionario consistente.
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5.2.2. Disefio de la encuesta

Como parte del proceso investigativo y para el analisis se utilizo la estrategia de la
encuesta, que supone un disefio o modalidad de investigacion de caracter cuantitativo,
descriptivo y de campo. Cuantitativa, dado que se trata de una recolecta de datos que son
objetivamente mesurables; descriptiva, porque hace una delineacion de las caracteristicas
de los agentes de servicio al tiempo que mide el impacto de la venta directa en su entorno;
y de campo, porque el método de recoleccidon que se utilizé fue la encuesta, que fue
desarrollada en linea en organizaciones y sectores que forman parte del entorno de la
venta directa. La encuesta se muestra en el Anexo 1 de la presente investigacion.

Cabe destacar que la encuesta explora los siguientes puntos:

e Estructura comercial de las organizaciones de venta directa.

¢ Indicadores clave de rendimiento, que se contemplan como medida de la
performance de los vendedores.

e Procesos de trabajo e impacto de las TIC en ellos.

Todo ello permiti6 tener como resultado la encuesta que luego se corrid en linea a
una poblacion que estuvo conformada por una seleccion de personas que forman parte de
la plantilla de trabajadores de la AVD, la Red Comercial de Productos Culturales y la
organizacion 4 Life Research. Dicha poblacion fue cuantificada en 591 individuos, para
que, una vez confirmado su accionar en el sector de la venta directa, quedara segmentada
la base poblacional.

La encuesta esta estructurada en un total de 31 preguntas cerradas, todas
relacionadas con el proceso de venta directa, la influencia del entorno y la caracterizacion

de patrones de accion del hecho laboral.
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Cada pregunta incluye una tabla de frecuencias, un gréafico, su anélisis de datos y
su respectiva interpretacion.

A su vez, desde una perspectiva de metodologia de la investigacion, se han
realizado una serie de contrastes de hipdtesis basados en la prueba binomial, la chi
cuadrado y la prueba T de diferencias de medias para aceptar o rechazar las hipotesis
béasicas formuladas.

En cuanto a la ficha técnica de la encuesta podemos sefialar los siguientes aspectos:

e Metodologia: encuesta on-line a través de las bases de datos de empleados
y vendedores de empresas pertenecientes a la Asociacion de Empresas de
Venta Directa (AVD). La AVD se ha encargado de solicitar la participacion
de las empresas asociadas, cada una de las cuales se ha encargado de realizar
los correspondientes envios entre sus bases de datos.

e Universo total estimado: total de vendedores de articulos comercializados
por empresas de venta directa: 123.000 (fuente: AVD); se considera un
universo infinito a fines estadisticos.

e Fechas de campo:

o Inicio de campo: 3/03/2016.
o Cierre de campo: 7/05/2016.
o Total dias de campo: 65 dias.

e Composicion de la muestra: Personas que tienen como profesion la venta
personal o venta directa, entendida de la siguiente manera: “Venta de un
producto de consumo o un servicio de forma interpersonal, fuera de un
establecimiento comercial fijo, por parte de vendedores independientes,
(...) através de demostraciones domiciliarias, fiestas o venta personal.”.

e Software estadistico: IBM SPSS
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e Datos de campo:

AVD 478 365

4 Life Research 3 3

Red comercial de productos culturales 110 96

TOTAL 591 464 + 4,55

(*) Error calculado con un nivel de confianza del 95% en el supuesto de maxima indeterminacion

(P=Q=50%).

Como ya se ha sefialado al inicio de este apartado, como medio de analisis y
formando parte de la investigacién para el estudio de campo, se ha utilizado la encuesta
a los agentes de venta directa de las principales empresas que operan en Espafia. La
investigacion a través de este medio cuantifica, describe y caracteriza el modelo
desempefio de los vendedores y de la accién comercial y se explora cOmo se estructuran
comercialmente las empresas donde trabajan: formas organizativas, estructuras
jerarquicas, modelos de reporting, y dimension. Asimismo se indaga sobre los
indicadores clave de rendimiento (KPIS) comerciales, como indicadores de seguimiento
de la actividad comercial: visitas, demostraciones de producto, facturacion media, ventas
recurrentes, pautadas en franjas de tiempo cuantificables. Y finalmente se profundiza en
como la tecnologia ha impactado en los procesos de trabajo y gestion comercial, desde la
propia captacion de los prospectos, y clientes, hasta las demostraciones y envios de
productos, y también como la tecnologia ha evolucionado el modelo de gestion y ha

favorecido la venta directay ademas, si se impulsa la venta recurrente.

174



El estudio de la encuesta se contrasto también con la realizacion de entrevistas en
profundidad con directivos del sector, de una duracion que oscil6 entre los 60 y los 90
minutos cada una, in situ en las empresas respectivas o mediante teleconferencia. Los
profesionales entrevistados pertenecen a los siguientes sectores:

» Sequros.

» Sector del hogar (con experiencia en cosmética).

» Formacion.

> Nutricion.

Previamente a la realizacion de las entrevistas y de cara a perfilar el cuestionario,
se llevo a cabo un acompafiamiento de media jornada a un comercial de venta directa del
sector de la formacion, que incluyd varias llamadas y visitas domiciliarias a prospectos y
una entrevista sobre la observacién realizada. Todo ello permitio tener como resultado la
encuesta que luego se corrio en linea a una poblacion que estuvo conformada por una
seleccidn de personas que forman parte de la plantilla de trabajadores de la AVD, la Red
Comercial de Productos Culturales y la organizacion 4 Life Research. Dicha poblacion
fue cuantificada en 591 individuos, para que, una vez confirmado su accionar en el sector
de la venta directa, quedara segmentada la base poblacional.

La encuesta estd estructurada en un total de 31 preguntas cerradas, todas
relacionadas con el proceso de venta directa, la influencia del entorno y la caracterizacion
de patrones de accién del hecho laboral.

Cada pregunta incluye una tabla de frecuencias, un grafico, su andlisis de datos y

su respectiva interpretacion.
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5.3. Andlisis descriptivo de los resultados

5.3.1. Bloque inicial: Definicion y filtros

PO. ¢Hace usted directamente este tipo de ventas?

De la poblacién consultada, establecida en 591 individuos, el 83,4% desarrolla
como parte de sus funciones diarias la venta directa, lo que deja a un 16,6% de nuestra
muestra en otros ambitos laborales. De esta forma, 493 personas se convierten en nuestra
poblacion activa para el proceso de indagacion de los items siguientes que nos compete.

Tabla 3: PO. Hace venta directa

FO. Hace venta directa
Base 591
i 493
Sl 83.4%
98
No 16.6%

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 4: P0O. Hace venta directa

Base: 591 (Total
vélidos + no validos)

M Base
msi

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Respuestas validas

Tras el sondeo del item PO se determind que, de la poblacion consultada, tan solo

el 82,6% corresponde a una poblacion valida para dar continuidad a la encuesta, dado que
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aplica su area de accién al segmento de la venta. El restante 17,4%, aunque funciona
dentro de la plataforma de las organizaciones consultadas, se ocupa de otras tareas dentro
del segmento.

Tabla 4: Respuestas validas

Respuestas validas

Total
Base Valida 562
- 464

Respuestas validas 82 6%
- 98

Respuestas no véalidas 17 4% Base: 562 (Total
70 validos + no validos)

Elaboracién propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 5: Respuestas validas

|
Ml Respuestas vélidas

[ Respuestas no validas

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Origen de la respuesta
Esta encuesta en linea se desarroll6 en una muestra perteneciente a tres organizaciones o

sectores del sector de venta directa, en su mayoria correspondientes a la AVD, con un
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78,7%, de los cuales 82,9% eran mujeres y el 73,4% eran hombres. Las otras dos
organizaciones son la Red Comercial de Productos Culturales, con un 20,7%, y 4Life,
con el 0,6%. La muestra poblacional responde al sector con mayor respaldo en el grupo,

al ser la asociacién que agrupa a las empresas del ramo.

Tabla 5: Origen de la respuesta

Origen de la respuesta
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
presa 78.7% 73.4% 82.9%
Directa
Red comercial de 96 53 43
Productos Culturales 20.7% 25.6% 16.7%
3 2 1 Base: 464
I (Total
4 Life Research 0.6% 1.0% 0.4% validos)

Elaboracién propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 6: Origen de la respuesta

B BaseValida

M Asociacién de
empresasde Venta
Directa

[ Red comercial de
Productos Culturales

M 4 Life Research

Elaboracién propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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5.3.2. Bloque 2: Perfil de agente

P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente

Con la muestra poblacional que dio resultados validos se empez6 la consulta

referida a los tipos de venta. Se ofrecieron dos opciones: venta Unica, correspondiente a

un producto que es vendido una sola vez, y venta recurrente, en la cual se realiza

periédicamente una venta continuada de productos, 1o que requiere un seguimiento y

atencion a la cartera de clientes.

Los resultados arrojaron que el 82,8% de los vendedores desarrolla la venta

recurrente, y la mujeres son sus principales promotoras, con un 86,4% de la totalidad,

mientras que los hombres alcanzaron el 78,3%. La venta Unica solo ocupé el 18,8%,

demostrando de esta forma que la recurrencia dentro del mercado de la venta directa se

alza como una opcion tangible.

Tabla 6: P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente

P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Venta ani r
i éZeuescie(rl?d:jiUCto 87 50 37
18.8% 24.2% 14.4%
generalmente una
sola vez)
Venta recurrente (se
realiza periédicamente
una venta continuada 384 162 222
de productos, que 82.8% 78.3% 86.4%
requiere un seguimiento
y atencion a la cartera
de clientes)

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

179

Base: 464
(Total validos)




Grafico 7: P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente
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Total A.Hombre B. Mujer
M Base Vilida 464 207 257
M Venta Unica (producto
que es vendido
87 50 37
generalmente una
sola vez)
Venta recurrente (se realiza
periédicamente una venta
continuada de productos, que
. L 384 162 222
requiere un seguimiento y
atenciéna la cartera de
clientes)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P1-1. Tipo de venta directa que realiza actualmente

La pregunta 1 tuvo una diversificacion, dado que se consultd acerca de la
variabilidad basada en la exclusividad o no de alguna de las opciones de venta. El 81,3%
de los encuestados definioé que solo realiza venta recurrente, y nuevamente fueron las
mujeres las mayores impulsadoras, con un 85,6% de la media. Solo el 17,2% de los
encuestados afirmo que solo realiza la venta Unica, y finalmente el 1,5% de los
consultados definid que se apoya en ambas estrategias de mercado para desarrollar sus
ciclos de venta.

Tabla 7: P1-1. Tipo de venta directa que realiza actualmente

P1. Tipo de venta directa que realiza actualmente
Total A. Hombre B. Mujer

Base Valida 464 207 257
Solo venta Unica 80 45 35

17.2% 21.7% 13.6%
Solo venta recurrente 3 157 220

81.3% 75.8% 85.6%

7 5 2 Base: 464
Ambas 1.5% 2.4% 0.8% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 8: P1-1 Tipo de venta directa que realiza actualmente

m Total
M Soloventa unica
W Soloventa recurrente

W Ambas

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
P2. ¢ Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?
De los 464 consultados, el 95% del universo de la poblacion trabaja bajo el
modelo de la exclusividad empresarial, mientras que tan solo el 4,3% admite que labora
para mas de una organizacion. En este caso, los nimeros demuestran que las mujeres

son las que tienen menor pertenencia empresarial.

Tabla 8: P2. ; Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Si 20 8 12
4.3% 3.9% 4.7%
" 244 199 245 e
95.7% 96.1% 95.3%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 9: P2. ; Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?

= Total
® A.Hombre

B. Mujer

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P3. ¢Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera
visita?

El cierre de las ventas en la primera visita se alzé con la opcion nimero uno entre
los vendedores de venta directa encuestados, y alcanzé un 55,6%, y las mujeres fueron
las que mayormente logran cierres con prontitud, sumando el 61,1% frente al 48,8% de
los hombres. Sin embargo, es de destacar que la negativa del cierre de ventas en la primera

visita se acerca retadoramente a la opcidn ganadora, y se ubica en el 44,4%.

Tabla 9: P3. ¢ Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera visita?

P3. ¢{Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera
visita?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Si 258 101 157
55.6% 48.8% 61.1%
No 206 106 100 (Total vatidos)
44.4% 51.2% 38.9%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 10: P3. ;Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera visita?

1000 T
800 «\ —
400 4|' B Si
200 | B Total
0 +—u

A.Hombre

B. Mujer

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas

A los encuestados se les consultd en torno a los sectores en los cuales desempefiaban
sus ventas, dandoseles como opcion: alimentacién (nutricion, bienestar, salud,
complementos alimenticios y dietética), banca y finanzas, cosmética, cultura y ocio,
formacion, productos para el hogar, seguros y otros. Dio como resultado que el 71,1% se
dedica al sector de alimentos y sus agregados. Le siguen los de formacion, con el 21,3%,
y el sector de cosmética, con el 15,3%. Se demuestra que el sector de AVD con mayor
fuerza esta ligado a las areas tradicionales de bienes y servicios, donde se desenvuelven
las compafiias que encabezan el ranking local y global, mientras que las empresas

dedicadas a otros &mbitos de desarrollo atn estan en una fase muy incipiente.
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Tabla 10: P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas

P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Alimentacién/
nutricion/ bienestar/ 330 143 187
salud/ complementos 71.1% 69.1% 72.8%
alimenticios/ dietética
Formacion % >3 46
21.3% 25.6% 17.9%
Cosmética i 33 38
15.3% 15.9% 14.8%
Productos para el 9 4 5
hogar 1.9% 1.9% 1.9%
Banca y finanzas 4 2 2
0.9% 1.0% 0.8%
Cultura y ocio 3 . 2
0.6% 0.5% 0.8%
Seguros 2 L L
0.4% 0.5% 0.4%
14 6 8 :
Otros 3.0% 2.9% 3.1% (Tot et

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 11: P4. Sector de la empresa para la que realiza las ventas

1000]-"_———_______

900 —
800
égg P4.Sector de la empresa
500 parala que rgallza las
400 ventas B. Mujer
333 B P4.Sector de la empresa
100 parala que realiza las

0 ventas A. Hombre

B P4.Sector de la empresa
parala que realiza las
ventas Total

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P5. ¢Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa 0 a jornada
parcial?

La opcidn de jornada completa, con el 46,1%, se llevo la mayor tasa de medicion
ante la consulta acerca del tipo de tiempo laboral que cumplen. Un porcentaje importante
de los consultados comparte su jornada con alguna otra actividad remunerada (29,3%),
mientras que el 24,6% se desemperfia en una jornada parcial, pero solo trabajando para

una empresa.

Tabla 11: P5. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada parcial?

P5. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada
parcial?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Jornada completa 214 105 109
46.1% 50.7% 42.4%
Jornada parcial
(compatibilizado con 136 55 81
otra actividad 29.3% 26.6% 31.5%
remunerada)
Jornada parcial (s6lo
trabajoppara egta 114 47 67 Base: 464
24.6% 22.7% 26.1% (Total validos)
empresa)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 12: P5. ;Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada parcial?

Jornada parcial (sélo
trabajo para esta

empresa)
Jornada parcial

(compatibilizado con
otra actividad
remunerada) .

P5.¢Trabaja usted
realizando dichas ventas a
jornada completa o a
jornada parcial? B. Mujer

M P5.¢Trabaja usted
realizando dichas ventas a
jornada completa o a
jornada parcial? A.
Hombre

Jornada completa

JW T

O 100 200 300 400 500

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P5-1. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada
parcial?

La pregunta de la dedicacion de la jornada tuvo una variante agregada con respecto
al tipo de venta que desarrollaban.

Los encuestados desempefian mayoritariamente la jornada completa dedicandose a
la venta Unica (75%), a diferencia de la venta recurrente, que solo obtuvo el 40,3%, y en
el caso de ambas solo se alzd con el 28,6%.

Dichos resultados se distancian de esta forma de respuestas anteriores donde la
venta directa, pero con tendencia a la recurrencia, era la opcion mas asumida por los
encuestados. En este caso Unicamente es preponderante cuando la desempefian
vendedores que cumplen jornada parcial, pero compatibilizada con otra actividad que les

genera remuneracion (29,3%), para llevarse una tasa en la venta recurrente del 33,4%.

Tabla 12: P5-1. ;Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada parcial?

P5-1. ¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada parcial?
Total A. Sf)k_) venta B. Solo venta C. Ambas
Unica recurrente
Base Valida 464 80 377 7
Jornada completa 214 60 152 2
46.1% 75.0% 40.3% 28.6%
Jornada parcial
(compatibilizado con 136 9 126 1
otra actividad 29.3% 11.3% 33.4% 14.3%
remunerada)
Jornada parcial (solo
trabajoppara eita 114 1L % 4
24.6% 13.8% 26.3% 57.1%
empresa)

Base: 464
(Total validos)

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Elaboracion propia
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Gréfico 13: P5-1. ; Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada
parcial?

) B Total
C Ambas “:-
] B Jornada completa
recurrente
7 Jornada parcial
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Unica otra actividad
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B Jornada parcial (sélo
Total m trabajo para esta
empresa)
T T T T 1
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal

A la consulta del tiempo que Ilevan desarrollando la venta personal, la opcion
mejor puntuada, con el 31%, es la que corresponde a entre uno y tres afos; le siguen los
extremos, con el 22,4% a los vendedores que tienen menos de un afo y los que superan
la década, que obtienen el 20,7% de la muestra poblacional.

Tabla 13: P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal

P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal

Total A. Hombre B. Mujer Media inferida con los siguientes pesos:
Base Valida 464 207 257 - Menos de 1 afio =05
104 41 63 o
M 1 afi - Entre 1y 3afios =2
enos de 1 aflo 22.4% 19.8% 24.5%
- Entre 4y 6 afios =5
144 1
Entre 1y 3 afios 6 83
31.0% 29.5% 32.3% - Entre 7y 9afios =8
. 75 33 42 ———
Entre 4 y 6 afios 16.2% 15.9% 16.3% - 10 afios o més = 15
45 21 24
fi Base: 464
e Ty 9.7% 10.1% 9.3% (Total validos)
10 afios 0 mas % 5L 4
20.7% 24.6% 17.5%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 14: P6. Total de afios de experiencia realizando venta personal
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P7. Afos realizando ventas para la empresa actual

Dentro de la muestra poblacional existe una segmentacion de 360 personas que
[levan més de un afio desempefidandose en el sector de las ventas; sin embargo, para la
actual empresa en la que laboran tienen ciertos afios de dedicacion. La media mas alta fue
nuevamente entre uno y tres afios con el 43,6%, y en igualdad de condiciones al item
anterior, los extremos menos de un afio y 10 afios 0 mas se llevaron las cifras mas altas
siguientes, con el 16,1% y el 15,8% respectivamente.

Tabla 14: P7. Afios realizando ventas para la empresa actual

P7. Afios realizando ventas para la empresa actual
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 360 166 194
o 58 29 29
Menos de 1 afio 16.1% 17.5% 14.9%
157 67 90
Entre 1y 3 af
ely3anos 43.6% 40.4% 46.4%
o 51 24 27
Entre 4 6 afios 14.2% 14.5% 13.9%
o 37 16 21
Entre 7'y 9 afios 10.3% 9.6% 10.8% (I;}ase: 360 (Tiene rpés cée 1 ar"lo
e experiencia realizando venta
57 30 27
10 afi ma personal)
0afios 0 mas 15.8% 18.1% 13.9%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 15: P7. Afos realizando ventas para la empresa actual

M Total

B Menosde 1 afio
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M 10 afos o mas

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P7-1. Afos realizando ventas para la empresa actual

En el sondeo del total de afios en la empresa actual frente al total de afios, pero en

vendedores gque cuentan con mas de un afio de experiencia, nuevamente la opcién de uno

a tres afios se alz6 con las mayores mediciones, obteniendo un 43,6%, en triangulacion

con las 144 personas que tienen la misma cantidad de afios de experiencia.

Tabla 15: P7-1. Afios realizando ventas para la empresa actual

P7-1. Afios realizando ventas para la empresa actual
Total de afios de experiencia realizando venta personal
A. Menos B. Entre 1 C. Entre 4 D. Entre 7 E. 10 afios
Total de 1 afio y 3 afios y 6 afios y 9 afios 0 Mas
Base Valida 360 0 144 75 45 96
Afios realizando
ventas para la
empresa actual
Menos de 1 afio 58 0 21 16 8 13
16.1% 0.0% 14.6% 21.3% 17.8& 135
Entre 1v 3 afios 157 0 123 16 4 14
y 43.6% 0.0% 85.4% 21.3% 8.9% 14.6%
Entre 4y 6 afios 51 0 0 43 0 8
y 14.2% 0.0% 0.0% 57.3% 0.0% 8.3%
Entre 7 y 9 afios 37 0 0 0 33 4
y 10.3% 0.0% 0.0% 0.0% 73.3% 4.2%
10 afios 0 mas > 0 0 0 0 >
15.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 59.4%

Base: 360 (Tiene mas
de 1 afio de
experiencia realizando
venta personal)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 16: P7-1. Afos realizando ventas para la empresa actual
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P8. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de vendedores?

Dentro de los encuestados, el 53,2% no ocupa posiciones superiores teniendo
personal a cargo, tan solo el 46,8% desarrolla acciones de liderazgo con personas
subalternas.

De esa media obtenida, el 53,1% corresponde a los hombres frente al 41,6%
obtenido por las mujeres. A pesar de que los mayores indices de influencia en el sector
recaen en las mujeres, no son estas las que ocupan posiciones de liderazgo.

Tabla 16: P8. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de vendedores?

P8. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de
vendedores?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Si 217 110 107
46.8% 53.1% 41.6%
o 7
53.2% 46.9% 58.4%

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 17: P8. ;Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de vendedores?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P8-1. ¢Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de

Cotejada la opcion de liderazgo triangulada con el total de afios de experiencia, la

alternativa del si (46,8%) tuvo su mayor escala entre los siete y nueve afios (62,2%),

mientras que la eleccidn del no que se alz6 con la mayor medida (53,2%) se observé con

mayor frecuencia en los vendedores con menos de un afio de experiencia en venta

personal.

Tabla 17: P8-1. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algn equipo

de vendedores?

P8-1. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de vendedores?

Total de afios de experiencia realizando venta personal
A. Menos B. Entre 1 C.Entre4 | D.Entre 7 | E. 10 afios
Total de 1 afio y 3 afios y 6 afios y 9 afios 0 mas
Base Vlida 464 104 144 75 45 96
Si 217 28 68 43 28 50
46.8% 26.9% 47.2% 57.3% 62.2% 52.1%
No 247 76 76 32 17 46
53.2% 73.1% 52.8% 42.7% 37.8% 47.9%
Base: 464

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 18: P8-1. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

vendedores?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P8-2. ¢Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de
vendedores?

Realizada la consulta en el grueso de la poblacion que cuenta con mas de un afio de
experiencia (360), se alz6 la opcidn del si con un 52,5%, y la mayor evidencia fue entre
los siete y nueve afios, seguida de las opciones 4-6 afios (74,5%) y mas de 10 afios
(61,4%), confirmando de esta forma que el liderazgo en el sector estd directamente
influenciado por los afios de experiencia.

Tabla 18: P8-2. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de vendedores?

P8-2. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algiin equipo de vendedores?

Total de afios de experiencia realizando venta personal
A. Menos B. Entre 1 C. Entre 4 D. Entre 7 E. 10 afios
Total de 1 afio y 3 afios y 6 afios y 9 afios 0 Mas
Base Valida 360 58 157 51 37 57
Si 189 10 77 38 29 35
52.5% 17.2% 49.0% 74.5% 78.4% 61.4%
No 171 48 80 13 8 22
47.5% 82.8% 51.0% 25.5% 21.6% 38.6%
Base: 360

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Elaboracion propia

192

(Total validos)




Gréfico 19: P8-2. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

vendedores?
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Elaboracion propia Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P8-3. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de

vendedores?

El item de cantidad de personas que ocupan cargos de coordinacion fue nuevamente

medido en el total de la poblacién valida consultada, pero haciendo una comparacion con

el tiempo de desempefio de la jornada laboral, estudiando las opciones: completa, parcial

compatibilizada con otra actividad remunerada y parcial trabajando Gnicamente para la

empresa actual.

Es de destacar que, aunque la opcidn con mayor puntaje fue el no, con el 53,2%,

sin embargo, la alternativa del si se alz6 con un 46,8%, con una influencia del 53,3% de

la poblacion en la opcidén de jornada completa, alcanzando una poblacion de 114

individuos frente a un 38,6% que ocupa puestos de liderazgo en una jornada parcial.
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Tabla 19: P8-3. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de vendedores?

P8-3. ; Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algin equipo de vendedores?

¢ Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada
parcial?
Jornada parcial Jornada parcial
Total Jornada completa (compatibili_zz?do eon _(sélo
otra actividad trabajo para esta
remunerada) empresa)
Base Valida 464 80 377 7
¢ Tiene usted un
equipo a cargo, es
decir, coordina algin
equipo de
vendedores?
i 217 114 59 44
46.8% 53.3% 43.4% 38.6%
No 247 100 77 70
53.2% 46.7% 56.6% 61.4%
Elaboracion propia Base: 464

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

(Total validos)

Gréfico 20: P8-3. ¢ Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algln equipo de

vendedores?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P9. ¢ Cuantos vendedores tiene a cargo?

Una vez medida la alternativa de la ocupacion de la muestra en posiciones de
liderazgo que coordinen personal subalterno, se consulté el promedio de trabajadores que
tiene a su cargo. La poblacion encuestada con respecto a este item fue de 217 personas,
que fueron las que respondieron afirmativamente a la opcion de si coordina o no personal,
de los cuales el 31,3% dijo liderar entre cuatro y 10 personas, seguido de la opcién mas
baja, que es de una a tres personas, que obtuvo el 27,2%. Las opciones correspondientes
a las alternativas de 11 a 20 personas y de 20 a 50 no superaron el 15%, mientras que los
niveles mas altos de personal, 51 a 100 y més de 100, se quedaron por debajo del 8%, con
el 5,1% vy el 7,8%, respectivamente. Esta vez los nimeros en cuanto al liderazgo femenino
cambian en la opcién del si, que se alz6 con el 35,5% en la opcion de cuatro a 10
subalternos. Las cifras dejan entrever que suele tratarse de grupos pequefios de liderazgo.

Tabla 20: P9. ;Cuéntos vendedores tiene a cargo?

P9. ; Cuantos vendedores tiene a cargo?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 217 110 107
Mean 35.91 41.62 30.05
Standard Deviation 88.31 89.82 86.34
t-test - --
¢ Cuantos vendedores
tiene a cargo?
59 33 26
De 1l
elas 27.2% 30.0% 24.3%
68 30 38
De4dal
e4alo 31.3% 27.3% 35.5%
30 12 18
De 11 a 2
ellaz0 13.8% 10.9% 16.8%
32 17 15
De 2
e 20250 14.7% 15.5% 14.0%
11 7 4
Deb5lal
e olaloo 5.1% 6.4% 3.7%
) 17 11 6 Base: 217
Més de 100 7.8% 10.0% 5.6% (Tiene equipo
a cargo)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 21: P9. ;Cuéantos vendedores tiene a cargo?
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P10. ¢ Donde se producen normalmente las ventas que realiza?

Se consultd en relacion con el lugar donde suele desenvolverse la accion de la venta

y se les suministrd las opciones: en el domicilio del cliente, en el lugar de trabajo del

cliente, en un establecimiento de la empresa o en otros. El 34,5% dijo hacerlo en el hogar

del consumidor, lo que da certeza a la preferencia de este tipo de modelo de negocio, que

prefiere la ejecucidn de sus acciones fuera de un local comercial.

Tabla 21: P10. ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?

P10. ;. Doénde se producen normalmente las ventas que realiza?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
En el domicilio del 160 73 87
cliente 34.5% 35.3% 33.9%
En un establecimiento 155 75 80
de la empresa 33.4% 36.2% 31.1%
En el lugar de trabajo 9 2 7
del cliente 1.9% 1.0% 2.7%
140 57 83 Base: 464
Otros 30.2% 27.5% 32.3% (Total validos)

Elaboracion propia Fuente:
Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 22:P10: ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P10-1. ¢ Donde se producen normalmente las ventas que realiza?

En esa misma linea se consultd al total de la poblacion valida qué tipo de venta
suele desarrollar, teniendo las opciones: Unica, recurrente 0 ambas.

Los encuestados mayoritariamente desarrollan ambos tipos de ventas (57,1%) en la
residencia del cliente (34,5%), seguida de la venta recurrente en ese mismo lugar, con el
39,5%

Los numeros reflejan la preferencia de los vendedores por mantenerse en el estilo
natural de la venta directa, también llamada personal domiciliaria, donde el puerta a
puerta tiene caracteristicas especiales que canalizan el trabajo desempefiado por las
personas que forman parte de este &mbito econémico, aunque la visién tradicional de la
venta en un local de trabajo obtuvo nimeros muy cercanos y alcanzé el 33,4%, con lo

cual parece evidenciarse una dicotomia en las preferencias por el desarrollo de las labores.
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Tabla 22: P10-1. ;Dénde se producen normalmente las ventas que realiza?

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Tipo de venta directa que realiza
A. Sf)lC.) venta B. Solo venta C. Ambas
Total Unica recurrente
Base Valida 464 80 377 7
¢Doénde se producen
normalmente las
ventas que realiza?
En el domicilio del 160 7 149 4
cliente 34.5% 8.8% 39.5% 57.1%
En un establecimiento 155 62 92 1
de la empresa 33.4% 77.5% 24.4% 14.3%
En el lugar de trabajo 9 1 8 0
del cliente 1.9% 1.3% 2.1% 0.0%
Otros 140 10 128 2
30.2% 12.5% 34.0% 28.6%
Elaboracion propia Base: 464

(Total validos)

Gréfico 23: P10-1. ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P10-2. ; Donde se producen normalmente las ventas que realiza?

El item anterior se compagind con el cierre efectivo de las ventas durante la primera
visita, lo que arrojo como resultado que el 42,6% de los vendedores suele cerrarlas en el
domicilio del cliente.

Tabla 23: P10-2. ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?

P10-2. ;Do6nde se producen normalmente las ventas que realiza?
¢ Habitualmente cierra las ventas con un
cliente nuevo durante la
primera visita?
Total A. Si B. No
Base Valida 464 258 206
¢ Dénde se producen
normalmente las
ventas que realiza?
En el domicilio del 160 110 50
cliente 34.5% 42.6% 24.3%
En un establecimiento 155 61 94
de la empresa 33.4% 23.6% 45.6%
En el lugar de trabajo 9 6 3
del cliente 1.9% 2.3% 1.5%
140 8l 59 Base: 464
Otros Al
30.2% 31.4% 28.6% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 24: P10-2. ;Ddnde se producen normalmente las ventas que realiza?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P11. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?

El 96,6% de la poblacion encuestada realiza venta individual, es decir, de persona
a persona, en comparacion con la venta en grupo, que solo alcanzo el 1,9%, y las
tradicionales party plan, que obtuvieron 1,5%.

Tabla 24: P11. ;Cuél es el tipo de venta preferente que realiza?

P11. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Venta individual 448 199 249
(persona a persona) 96.6% 96.1% 96.9%
Venta en grupo o 2 !
1.9% 1.0% 2.1%
Py | g, | e oh |

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 25: P11. ¢Cual es el tipo de venta preferente que realiza?

Party plan

P11.¢Cudl esel tipo de venta
preferente que realiza? B.

Venta en grupo Mujer

M P11.¢Cudl esel tipo de venta

preferente que realiza? A.
Venta individual (persona a - Hombre
persona) B P11.¢Cudl esel tipo de venta

preferente que realiza? Total

0 100 200 300 400 500

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P11-1. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?

El 71% de la poblacién encuestada, representada por 318 personas, prefiere y/o
desarrolla la accion de la venta directa en forma personalizada, es decir, de persona a
persona, en el sector correspondiente: alimentos, nutricion, bienestar, salud,
complementos alimenticios y/o dietética, que se alzan como los principales productos
distribuidos por las empresas que lideran el sector de la venta directa.

Le siguen los de formacion, con el 21,3%, y de cosmética, con el 15,3%, ambos
desarrollados preferiblemente bajo la modalidad de la venta persona a persona.

Al igual que en preguntas anteriores, los datos correspondientes a banca y finanzas,
seguros y cultura y ocios son los que mas bajo se catalogan.

Las modalidades de la venta en grupo y del party plan en todos los indicadores se
clasificaron con porcentajes muy bajos, lo que demuestra la nula aplicabilidad.

Tabla 25: P11-1. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?

P11-1. ;Cudl es el tipo de venta preferente que realiza?
¢ Cudl es el tipo de venta preferente que realiza?
A. Venta individual
(persona a B. Venta en grupo C. Party plan
Total persona)
Base Valida 464 448 9 7
Sector de la empresa
para la que realiza las
ventas
Alimentacion/
nutricion/ bienestar/ 330 318 5 7
salud/ complementos 71.1% 71.0% 55.6% 100.0%
alimenticios/ dietética
Formacion 99 99 0 0
21.3% 22.1% 0.0% 0.0%
Cosmética 1 68 1 2
15.3% 15.2% 11.1% 28.6%
Productos para el 9 6 3 o]
hogar 1.9% 1.3% 33.3% 0.0%
Banca y finanzas 4 4 0 0
y 0.95 0.9% 0.0% 0.0%
Cultura y ocio 3 2 1 0
y 0.6% 0.4% 11.1% 0.0%
Seguros 2 2 0 0
9 0.4% 0.4% 0.0% 0.0%
14 14 0 o Base: 464
otros 3.0 3.1% 0.0% 0.0% (Total vlidos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 26: P11-1. ;Cual es el tipo de venta preferente que realiza?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P12. Normalmente ¢coémo consigue los contactos de posibles clientes?
El 75,4% de los encuestados asegura obtener individualmente el grueso de su
clientela, confirmando la consideracion de un trabajo personalizado e individualizado.

Tabla 26: P12. ;Normalmente como consigue los contactos de posibles clientes?

P12. ;Normalmente cémo consigue los contactos de posibles clientes?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Me los entrega la 85 45 40
empresa 18.3% 21.7% 15.6%
Los busco vo 350 145 205
y 75.4% 70.0% 79.8%
. 29 17 12
A Base: 464
mbas opciones 6.3% 8.2% 4.7% (Tota vilics)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 27: P12. Normalmente ;cémo consigue los contactos de posibles clientes?

G

B Total
B Me los entregala
empresa

[ Losbusco yo

B Ambas opciones

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P13. ¢ Es usted un hombre o una mujer?

La encuesta aplicada a la poblacion de 464 individuos arrojé que el 55,4% de los
vendedores encuestados fueron de sexo femenino y el otro 44,6% de sexo masculino. Esto

hace notar que la mayoria de los involucrados en el negocio de la venta directa son

mujeres.

Tabla 27: P13. ¢Es usted un hombre o una mujer?

Total A. Hombre B. Mujer
Base Vdlida 207 257
207 0
Hombre 44.6% 100.0% 0.0%
. 0 257
Mujer 55.4% 0.0% 100.0% | ooeet

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 28: P13. ¢Es usted un hombre o una mujer?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P14. ;Cual es su edad?

Acerca de la edad del vendedor, la encuesta arrojé que el mayor grueso de la
poblacion esta en el segmento de 31 a 40 afios (38,4%).

El 24,6% tenia hasta 30 afios 0 menos; el 20,5%, entre 41 y 50 afios; y, finalmente,
el 16,6% de la poblacion encuestada tenia mas de 50 afios.

Se puede evidenciar que existe una mayor tendencia al enrolamiento en la venta

directa para las personas que superan la tercera década de vida.

Tabla 28: P14. ;Cual es su edad?

P14. ;Cual es su edad?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 38.71 38.85 38.60
Standard Deviation 10.91 11.07 10.78
t-test == ==
¢ Cudl es su edad?
114 49 65
Hast A
asta 30 afios 24.6% 23.7% 25.3%
178 86 92
De 31 a 40 an
e 31 a 40 afios 38.4% 41.5% 35.8%
o 95 38 57
De 41 a 50 afios 20.5% 18.4% 22.2%
. o 77 34 43 Base: 464
Mas de 50 afios 16.6% 16.4% 16.7% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 29: P14. ;Cual es su edad?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P14a. Zona donde reside

Cuando se les consulto en torno a la zona de residencia, Madrid se alzé con el
maximo puntaje, con un 24,1%, seguida de Barcelona, con un 20,7%, el Sur, con un
15,1%, y la zona Centro-Este, con un 11,9%. El resto de las zonas no superd el 10%, a
saber: Centro (8,6%), Nortecentro (7,3%), Noroeste (6,5%) y, finalmente, con el indice
mas bajo, el Noreste, con un 5,8%. Los numeros dejan ver que la poblacién se moviliza

mayoritariamente en los centros poblados de la ciudad en las zonas urbanas de mas alta

demanda.

205




Tabla 29: P14a. Zona donde reside

P14a. Zona donde reside
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
96 51 45
AM Barcelona 20.7% 24.6% 17.5%
. 112 49 63
AM Madrid 24.1% 23.7% 24.5%
Centro 40 15 25
8.6% 7.2% 9.7%
Centro-este > 22 33
11.9% 10.6% 12.8%
Noreste 27 12 15
5.8% 5.8% 5.8%
Noroeste 30 15 15
6.5% 7.2% 5.8%
Nortecentro 34 13 2L
7.3% 6.3% 8.2%
Sur 70 30 40 Base: 464
15.1% 14.5% 15.6% (Total validos)

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 30: P14a. Zona donde reside
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P15. Nivel formativo

En el item que consultaba acerca del nivel formativo, las opciones ofrecidas eran:

master o doctorado, grado, diplomatura o licenciatura, formacién profesional,

bachillerato, BUP o COU, ESO, educacion primaria o, simplemente, sin titulacion. El

28,2% de los vendedores encuestados manifestd que cuenta con estudios de grado,

diplomatura o licenciatura, y es destacable que las mujeres ostentan un 32,7% de esa cifra

frente a los hombres, que solo alcanzan el 22,7%. EI 20,9% indico tener estudios de

formacion profesional, el 18,3% afirmd haber culminado estudios de segundo nivel, el

9,7% culmind la ESO y el 6% cuenta con educacion basica. En los extremos superiores,

el de master o doctorado alcanz6 un 15,3%, y el nivel inferior, sin titulacion, tan solo el

1,5%. En el segmento del negocio de la venta directa en Espafia, la capacitacion educativa

se alza con un gran interés entre los vendedores.

Tabla 30: P15. Nivel formativo

P15. Nivel formativo

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
, 71 40 31
Master o doctorado 15.3% 10.3% 12.1%
Grado, diplomatura o 131 47 84
licenciatura 28.2% 22.7% 32.7%
Formacion profesional 97 46 o1
20.9% 22.2% 19.8%
Bachillerato, BUP o 85 32 53
Cou 18.3% 15.5% 20.6%
45 22 23
£SO 9.7% 10.6% 8.9%
Educacion primaria 28 16 12
6.0% 7.7% 4.7%
Sin titulacic 7 4 3
in tituiacion 1.5% 1.9% 1.2%

Base: 464
(Total vélidos)

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 31: P15. Nivel formativo
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P16. ¢ Cuéanto dinero gana realizando ventas, como media, al mes?

A la consulta de los beneficios de ganancia realizando ventas con cifras arrojadas

al mes, los consultados respondieron principalmente ganar entre 500 y 1.000 euros, con

un 36% de la poblacion; un 29,3% dijo ganar menos de 500 euros y un 23,9% obtiene

entre 1.500 y 2.500 euros. Los de mas altos ingresos son bajos dentro del segmento

consultado: solo el 5,6% gana de 2.500 a 3.500 euros, y el 5,2% consigue mas de 3.500.

Tabla 31: P16. ¢ Cuanto dinero gana realizando ventas, como media, al mes?

P16. ¢ Cuanto dinero gana realizando ventas, como media al mes?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257

Menos de 500 € 23224 27??% 31?2%

Des00€a 1.000€ 3;.%7% 326.53% 38?2%

De 1.500 € a 2.500 € 2;:;](;/0 25?]2-% 23?3%

De 2.500 € a 3.500 € 5.266% 8.]%8% 3.?%
Mas de 3.500 € 5.22;) 6.13§/o 4.21% (TS‘a:'eV:;zf’s)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 32: P16. ;Cuanto dinero gana realizando ventas, como media, al mes?

M Total

B Menosde 500 €

M De 500€ a 1.000 €
M De 1.500€ a2.500 €
W De 2.500€ a3.500 €
m Mas de 3.500€

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

5.3.3. Bloque 3: Estructura organizativa y reporting

P17. ¢ Quién es su jefe directo?

El 62,3% de los encuestados es liderado por un jefe de equipo que cuenta con un
numero determinado de personas que forman parte del mismo equipo de ventas. Tan solo
el 10,8% esta bajo la linea de autoridad del director de area en la empresa o responsable
de un area determinada en la empresa matriz.

Las cifras determinan que los grupos suelen estratificarse en formacion jerarquica

que cumple cierta verticalidad.
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Tabla 32: P17. ;Quién es su jefe directo?

P17. ;Quién es su jefe directo?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Jefe de equipo (de un
ndimero determinado
de personas que 289 125 164
forman parte del 62.3% 60.4% 63.8%
mismo equipo de
ventas)
Jefe de zona (de
i n e | 10 e :
a 2.2% 2.9% 1.6%
misma zona
geografica)
Jefe del producto (de
e | 1 s
que trabaja 8.0% 9.2% 7.0%
mismo tipo de
producto)
Director de area en la
empr(zs;lfrr‘eési)eo;sable 50 27 23
. 10.8% 13.0% 8.9%
determinada en la
empresa matriz)
78 30 48 Base: 464
(Total validos)
Otros 16.8% 14.5% 18.7% e
Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
Grafico 33: P17. ;Quién es su jefe directo?
Otros B

Director de dreaen la
empresa (responsable
de un drea...

Jefe del producto (de
todos los vendedores
que trabajan conun...

Jefe de zona (de
todos los equipos que
trabajan en una...

Jefe de equipo (de un
numero determinado
de personas que...

Total

Hombre

Mujer

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B P17.¢Quién es su jefe directo?

B P17.¢Quién es su jefe directo? A.

P17.¢Quién es su jefe directo? B.

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P18. ¢ Trabaja su jefe directo también como vendedor?
El 73,5% de los consultados aseguré que ciertamente su jefe inmediato labora
permanentemente y de forma activa, lo que confirma que es un trabajo de accién diaria y

continuada que amerita la participacion de todos.

Tabla 33: P18. ; Trabaja su jefe directo también como vendedor?

P18. ¢ Trabaja su jefe directo también como vendedor?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Si, siempre 84l 144 197
- SIemp 73.5% 69.6% 76.7%
Si, ocasionalmente 46 26 20
' 9.9% 12.6% 7.8%
No, Unicamente
realiza tareas de 77 37 40
coordinacion y 16.6% 17.9% 15.6% Base: 464
org anizativas (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 34: P18. ; Trabaja su jefe directo también como vendedor?

1000 1~

900
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700 P18.¢Trabaja su jefe directo
600 también como vendedor? B.
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400 B P18.¢Trabaja su jefe directo
también como vendedor? A.
300 Hombre
200
B P18.¢Trabaja su jefe directo
100 7 | ‘ - también como vendedor?
0 . . . - Total
e 3 2
@Q‘ & &
& 'b\@ .(;b&
S Ib‘:}oQ .\)(\\
L e
C)\‘

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P19. En su empresa, ¢cuantas personas integran normalmente un equipo de
vendedores?

De la poblacion de 464 consultados, un 35,3%, que representa 166 personas,
respondio que sus equipos de trabajo estan conformados de cuatro a 10 integrantes, de los
cuales 86 son mujeres (el 33,5% del total de 257) y 78 son hombres (el 37,7% del total
general de 207), seguido del de una a tres personas, que alcanzo el 27,4%, representado
en 127 personas, de las cuales 68 fueron mujeres y 59 hombres.

Las clasificaciones de mayor grupo de personas, 20 a 50, 51 a 100 y mas de 100 no
lograron superar el 10% de puntaje. Al igual que en items pasados, se evidencia la
preferencia por grupos pequefios de trabajo.

Tabla 34: P19. En su empresa, ;cuantas personas integran normalmente un equipo de

vendedores?
P19. En su empresa, ¢cuantas personas integran normalmente un equipo de
vendedores?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 39.93 32.82 45.67
Standard Deviation 114.85 98.66 126.09
t-test == ==
En su empresa,
¢cuantas personas
integran normalmente
un equipo de
vendedores?
127 59 68
De 1
elas 27.4% 28.5% 26.5%
164 78 86
Ded4al
e4al0 35.3% 37.7% 33.5%
60 26 34
Della?
ella20 12.9% 12.6% 13.2%
45 19 26
De 2
e20a50 9.7% 9.2% 10.1%
39 14 25
De 51al
e>5lal00 8.4% 6.8% 9.7%
, 29 11 18 Base: 464
Mas de 100 6.3% 5.3% 7.0% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 35: P19. En su empresa, ;cuédntas personas integran normalmente un equipo de

vendedores?
500
450
400
@ 350
()]
g 300
o 250
s 200
F 150
100
0L - S S
Base Valida Dela3 Ded4al0 Del11a20 | De20a50 | De51a 100 | Masde 100

H Total 464 127 164 60 45 39 29

B A.Hombre 207 59 78 26 19 14 11

B. Mujer 257 68 86 34 26 25 18

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P20. ¢Cual es su situacion contractual con la empresa?

El 78% de la poblacion consultada afirmo ser un vendedor freelance y/o autonomo,
contra un 22% que manifestd ser parte directamente de la plantilla de la empresa como
parte de su némina contractual. Las cifras revelan la preferencia del perfil del vendedor
por la independencia laboral.

Tabla 35: P20. ;Cudl es su situacion contractual con la empresa?

P20. ¢ Cudl es su situacion contractual con la empresa?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Soy vendedor 362 153 209
freelance/ auténomo 78.0% 73.9% 81.3%
oratdirecmente | 1 4 4
22.0% 26.1% 18.7% Base: 464
en la empresa (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 36: P20. ¢Cuadl es su situacion contractual con la empresa?

350 A B Total

M Soy vendedor
freelance/auténomo

[ Tengo un contrato
laboral directamente
enlaempresa

Total A.Hombre B. Mujer

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
P21. ;Y cudl es la situacion contractual de su jefe?
Situacién similar se constata en la modalidad de trabajo de sus jefes, quienes en un
73,1% tambien responden a la condicion de vendedores freelance y/o autdbnomo frente a
un 26,9% que se encuentra en posicion de contrato fijo con la empresa.

Tabla 36: P21. ;Y cudl es la situacion contractual de su jefe?

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Soy vendedor 339 142 197
freelance/ autbnomo 73.1% 68.6% 76.7%
oot drectmente | 12 65 60
26.9% 31.4% 23.3% Base: 464
en la empresa (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 37: P21. ;Y cudl es la situacion contractual de su jefe?

N Total
B A.Hombre

5 B. Mujer

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P22a. Horas de dedicacién a la semana

El 35,6% de la poblacion encuestada respondié que tan solo dedica hasta 10 horas
a la semana al negocio, en contraposicion con el 14%, que dedica mas de 40. Las cifras
podrian revelar que las labores se compaginan con algunas otras actividades, con lo cual
se justifica la poca dedicacion a la accion semanal.

Los nimeros muestran, ademas, que, a pesar del bajo nivel evidenciado hacia los
niveles superiores de horas dedicadas, practicamente se equiparan los porcentajes entre
hombres y mujeres, con una diferencia a favor de los hombres en la franja11a20y 31 a
40 y mas de 40 horas, lo que confirmaria quizas la mayor posibilidad de permanencia de
los hombres en las labores, en contraposicion con las mujeres, que tradicionalmente,
ademas de la carga laboral, llevan paralelamente bajo sus hombros, en la mayoria de los

casos, la responsabilidad familiar.
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Tabla 37: P22a. Horas de dedicacién a la semana

P22a. Horas de dedicaciéon a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 22.45 24.32 20.94
Standard Deviation 16.13 16.84 15.37
t-test -b a-
Horas de dedicacién a
la semana
o 1 6) 1
0.2% 0.0% 0.4%
165 67 98
Hasta 10 35.6% 32.4% 38.1%
95 43 52
be 11a20 20.5% 20.8% 20.2%
62 27 35
be 21 a 30 13.4% 13.0% 13.6%
66 30 36
be 31 a 40 14.2% 14.5% 14.0%
. 65 36 29
Mas de 40 14.0% 17.4% 11.3%
N d 10 4 6 Base: 464
© responde 2.296 1.9% 2.3% (Total vlidos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 38: P22a. Horas de dedicacién a la semana

No responde -
Més de 40
De31a40

De21a30

Pe11220 I e

Hasta 10
0 |

Base Valida
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
Base Valida 0 Hasta 10 Del1la 20 De21a 30 De31a 40 Mas de 40 | No responde
B. Mujer 257 1 98 52 35 36 29 6
B A.Hombre 207 0 67 43 27 30 36 4
M Total 464 1 165 95 62 66 65 10

P22b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la semana
El 32,3% de la poblacion consultada, que representa 150 personas del total de 464,
respondio que efectda hasta 20 llamadas a la semana para hacer seguimiento a clientes

actuales y para llegar a posibles clientes potenciales.
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De esa cifra, 94 personas son mujeres (el 36,6% de la totalidad de 257) y el resto

son hombres, en total 56 (el 27,1% de 207).

Le siguen el segmento de 51 a 100 llamadas, con el 23,7% (110 personas), y mas

de 100 llamadas, con el 19,2% (89 personas). En ambos casos, a diferencia de la

alternativa con numeros mas altos, fueron los hombres quienes se alzaron con los mayores

porcentajes de ejecucion, con el 26,1% y el 24,2%, respectivamente, para las opciones

anteriormente descritas.

Tabla 38: P22b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la semana

P22h. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 81.66 103.14 64.10
Standard Deviation 102.73 122.88 78.42
t-test -B A-
Numero de llamadas
realizadas a clientes o
posibles clientes a la
semana
0 15 7 8
3.2% 3.4% 3.1%
150 56 94
Hasta 20 32.3% 27.1% 36.6%
85 35 50
De 21 a 50
€cd 18.3% 16.9% 19.5%
110 54 56
De5lal
e51al0o 23.7% 26.1% 21.8%
89 50 39
Ma 1
s de 100 19.2% 24.2% 15.2%
No responde 15 > 10
P 3.2% 2.4% 3.9%

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 39: P22b. Namero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes a la semana

500
450
400
350
) 300
]
o 250
o
2 200
[=
150
100
0 S -
Base Valida 0 Hasta 20 De21a 50 De51a 100 Mds de 100 | No responde
M Total 464 15 150 85 110 89 15
M A.Hombre 207 7 56 35 54 50 5
B. Mujer 257 8 94 50 56 39 10

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P22c. Numero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes a la
semana

Al igual que en la pregunta anterior, el rubro de hasta 20, en este caso, correos
electronicos enviados a clientes actuales o potenciales durante la semana, se alz6 con los
mayores porcentajes, esta vez con el 34,9% de los encuestados, que constituye 162
personas, de las cuales el 35% son mujeres y el 34,8% son hombres.

Las acciones que implican envios entre 21 a 50 y mas de 50 correos electronicos no
superaron la media del 15%.

Si se compaginan los resultados de la presente pregunta y la anterior, podria
considerarse que quizas los vendedores equiparan sus labores de mercadeo en la misma
media para las opciones de contacto personal a través de llamadas y contacto virtual a

través de mensajeria electronica.
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Tabla 39: P22c. Nimero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes a la
semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 33.50 41.79 26.57
Standard Deviation 72.05 93.28 46.40
t-test -b a-
Numero de emails
enviados a clientes o
posibles clientes a la
semana
0 136 56 80
29.3% 27.1% 31L.1%
162 72 90
Hasta 20 34.9% 34.8% 35.0%
68 32 36
De 21250 14.7% 15.5% 14.0%
69 38 31 Base: 464
Mas de 50 14.9% 18.4% 12.1% (Total validos)
No responde 29 9 20
6.3% 4.3% 7.8%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 40: P22c. Numero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes a la

semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P22d. Nimero de visitas concertadas a la semana

En esta pregunta se manifiesta un salto sobre las consultas hechas con anterioridad,
en torno al contacto semanal del vendedor con el cliente mediante llamadas o correos
electrénicos. Y es que en este caso el dato de mayor preferencia es el de 11 a 20 visitas a
la semana, que se alz6 con un 24,4%, desarrollado mayoritariamente por hombres
(26,1%), cuya muestra constituye 54 de los 207 varones consultados frente al 23% de las
mujeres. Las cifras pueden revelar que los vendedores prefieren el contacto persona a
persona, es decir, cara a cara con los clientes, con los cuales ya desarrollan una accion de
venta definida y labores de mercadeo y contacto con clientes que potencialmente a futuro
podrian formar parte de su grueso de poblacién atendida.

Todo ello, a pesar que el grupo que le sigue con mayor grado de participacion es el
mas bajo de hasta cinco visitas, que alcanzé un 22,4% de la totalidad de los encuestados.

Tabla 40: P22d. NUmero de visitas concertadas a la semana

P22d. NUmero de visitas concertadas a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 18.41 19.19 17.76
Standard Deviation 17.38 18.50 16.39
t-test -- -
Numero de visitas
concertadas a la
semana
0 14 7 7
3.0% 3.4% 2.7%
104 47 57
Hasta 5 22.4% 22.7% 22.2%
83 30 53
Deba 10 17.9% 14.5% 20.6%
113 54 59
Della20 24.4% 26.1% 23.0%
65 28 37
De2la30 14.0% 13.5% 14.4%
. 68 35 33
Mas de 30 14.7% 16.9% 12.8%
17 6 1 Base: 464
N d :
o fesponte 37% 2.9% 4.3% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 41: P22d. Numero de visitas concertadas a la semana

[_J0)
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EDella 20
mDe21a30
B Mas de 30

M No responde

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P22e. Namero de visitas realizadas a la semana
Al aplicar variacion en los elementos media y desviacion estandar, la muestra
manifiesta un cambio y se alza con el mayor epigrafe la opcion de hasta cinco visitas, con

el 32,1%.

Tabla 41: P22e. NUmero de visitas realizadas a la semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Vélida 464 207 257
Mean 10.48 10.89 10.15
Standard Deviation 10.11 11.76 8.53
ttest — ~
Numero de visitas
realizadas a la semana
0 2 3 1
5.2% 6.3% 4.3%
149 66 66
Hasta 5 32.1% 31.9% 31.9%
112 48 64
De6ald 24.1% 23.2% 24.9%
124 55 69
Della20 26.7% 26.6% 26.8%
35 7 18
Mas de 20 7.5% 8.2% 7.0%
20 8 12 Base: 464
N .
o responde 4.3% 3.9% 4.7% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréafico 42: P22e. NUmero de visitas realizadas a la semana
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P22f. Numero de demostraciones de producto a la semana

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

El 24,4% de la poblacion contestd que desarrolla mas de 10 demostraciones de

producto a la semana, y los hombres, con el 25,1%, son los que més efecttan la accion.

Cabe destacar que los resultados se plantean fuera del marco referencial de visitas

consultado en el item anterior, generando cierta diferenciacion uno sobre el otro.

Tabla 42: P22f. Nimero de demostraciones de producto a la semana

P22f. NUmero de demostraciones de producto a la semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 8.67 9.19 8.23
Standard Deviation 10.60 12.99 8.09
t-test - -
Numero de
demostraciones de
producto a la semana
0 65 36 29
14.0% 17.4% 11.3%
102 72 28 44
15.5% 13.5% 17.1%
85 40 45
De3as 18.3% 19.3% 17.5%
110 45 65
De6a 10 23.7% 21.7% 25.3%
. 113 52 61
Mas de 10 24.4% 25.1% 23.7%
No responde 19 6 13
4.1% 2.9% 5.1%

Base: 464
(Total validos)
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Gréfico 43: P22f. Nimero de demostraciones de producto a la semana
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B A.Hombre 207 36 28 40 45 52 6
B. Mujer 257 29 44 45 65 61 13

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P22g. Importe total facturado para la empresa en una semana

El 30,8% de los encuestados, que representa 143 personas del total de 464
individuos consultados, afirmé que gana entre 200 y 500 euros a la semana, y los hombres
son los que mayoritariamente devengan la cifra en cuestién, con un 32,4%.

Le sigue el dato més bajo, que describe una ganancia menor a los 200 euros a la
semana, la cual fue la opcion asumida por el 28,4% de la poblacion, es decir, 132
consultados, de los cuales 85 son mujeres, y 47, hombres.

Los estratos mas altos, representados con las cifras de 1.000 a 10.000 (11,4%) y
mas de 10.000 euros (11,9%), alcanzaron una cifra baja que no supera el 12%, aunque
hay que destacar su resultado, dada la influencia creciente que esta cobrando el segmento

de la venta directa en el mercado como modelo de negocio.
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Tabla 43: P22g. Importe total facturado para la empresa en una semana

P22g. Importe total facturado para la empresa en una semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 3679.07 4704.79 2839.84
Standard Deviation 8049.11 9844.05 6078.28
t-test -b a-
Importe total facturado
para la empresa en una
semana
0 9 3 6
1.9% 1.4% 2.3%
132 47 85
Hasta 2006 28.4% 22.7% 33.1%
143 67 76
De 200€ a 500€ 30.8% 32.4% 29.6%
48 25 23
De 500€:a 1.000€ 10.3% 12.1% 8.9%
53 26 27
De 1.000€ a 10.000€ 11.4% 12.6% 10.5%
) 55 30 25
Mis de 10.000€ 11.9% 14.5% 9.7%
24 9 15
Base: 464
No responde 5.2% 4.3% 5.8% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 44: P22g. Importe total facturado para la empresa en una semana
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Elaboracion propia: Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P22h. Namero de clientes que repiten compra a la semana

De tres a cinco y mas de 10 son las opciones que alcanzaron cifras mas altas de
posicionamiento en la recurrencia semanal de los clientes, con el 23,9% y el 21,1%,
respectivamente.

Los vendedores hombres son los que logran el mayor efecto de la recurrencia. La
diferencia solo se marca en el estrato de seis a 10, donde las mujeres se alzaron con el

20,6% de la tasa.

Tabla 44: P22h. Namero de clientes que repiten compra a la semana

P22h. NUmero de clientes que repiten compra a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 8.35 8.72 8.05
Standard Deviation 11.52 12.97 10.15
t-test = =
Ndmero de clientes que
repiten compra a la
semana
0 91 50 41
19.6% 24.2% 16.0%
62 25 37
102
13.4% 12.1% 14.4%
111 51 60
D
e3as 23.9% 24,6% 23.3%
79 26 53
De 6a 10
cod 17.0% 12.6% 20.6%
. 98 47 51
Mas de 10 21.1% 22.7% 19.8%
23 8 15
Base: 464
No responde 5.0% 3.9% 5.8% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 45: P22h. Numero de clientes que repiten compra a la semana

500 [
450
400
M 350
o 300
[}
© 250
o
2 200
. 150
100 b
50 15 Ao W W 1
0 " \' \ \ b v
Base lo2 De3a5 | De6all | Masde
Viélida 10 responde
N Total 464 91 62 111 79 98 23
B A.Hombre 207 50 25 51 26 47 8
B. Mujer 257 41 37 60 53 51 15

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P22i. Horas de reuniones internas a la semana

El 23,3% de los encuestados asegurd reunirse internamente entre tres y cinco horas
a la semana, lo que representa que tan solo 108 personas de las 464 total de la muestra
ejecutan un promedio intermedio semanal de consultas internas. Los hombres tienen el
mayor porcentaje de activacion de la tarea de reunién, con un 27,1%.

El siguiente segmento mas alto es el que otorga dos horas a la semana, que alcanza
el 22,2% de la muestra, lo que representa 103 individuos segmentados en 49 hombres (el
23,7% de la muestra de 207) y 54 mujeres (el 21% de la totalidad de 257).

Es de destacar que 62 personas del universo poblacional (13,4%) confesaron no
otorgar nada de tiempo a la tarea de reuniones internas, lo que deja entrever el poco interés

de este tipo de tareas dentro del proceso de trabajo en pro de fortalecer los ciclos de venta.
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Tabla 45: P22i. Horas de reuniones internas a la semana

P22i. Horas de reuniones internas a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 3.05 3.38 2.77
Standard Deviation 3.54 3.59 3.48
t-test - --
Horas de reuniones
internas a la semana
0 62 25 37
13.4% 12.1% 14.4%
1 104 35 69
22.4% 16.9% 26.8%
5 103 49 54
22.2% 23.7% 21.0%
108 56 52
De3as 23.3% 27.1% 20.2%
, 62 33 29
Mas de 5 13.4% 15.9% 11.3%
25 9 16 Base: 464
No responde 5.4% 4.3% 6.2% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 46:; P22i. Horas de reuniones internas a la semana
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mil
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MDe3a5
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P22j. Horas de formacion a la semana

El 35,3% de la poblacion indicé que dedica entre tres y cinco horas a la semana a
temas de formacion, lo que representa un total de 164 personas del universo encuestado.

Al segmento méaximo de formacion, que representa mas de cinco horas a la semana,
se agregd un 24,8% de los encuestados, segmentados en un 25,1% de hombres (52
individuos de 207) y un 24,5% de mujeres (63 personas de 257).

Al igual que la pregunta anterior, es de destacar que un porcentaje interesante de la
poblacién (11,6%) reconoce que no dedica nada de tiempo al proceso de formacion en

torno a temas relacionados con la marca y el ciclo propio de la venta.

Tabla 46: P22j. Horas de formacion a la semana

P22j. Horas de formacion a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 5.61 6.64 4.77
Standard Deviation 12.22 16.12 7.62
t-test -- --
Horas de formacion a
la semana
0 54 23 31
11.6% 11.1% 12.1%
111 44 67
102
23.9% 21.3% 26.1%
164 80 84
De3a5
€-a 35.3% 38.6% 32.7%
, 115 52 63
Mas de 5 24.8% 25.1% 24.5%
20 8 12
N d Base: 464
0 responce 4.3% 3.9% 4.7% (Total validos)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 47: P22j. Horas de formacion a la semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P23. ¢ Cuéles de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para evaluar
su trabajo?

Con un 67,7% de los consultados se alzé el estrato importe total facturado como
opcion predilecta de la empresa para evaluar la efectividad del trabajo desarrollado por el
equipo de ventas.

Los items: nimero de visitas realizadas, nimero de llamadas realizadas a clientes o
posibles clientes, nimero de visitas concertadas y nimero de clientes que repiten compra
fueron las opciones siguientes escogidas por las organizaciones, y detectadas por los
vendedores, para evaluar la labor que diariamente desarrollan, y se les otorgd un
porcentaje del 36,2%, el 35,8%, el 34,5% y el 30,0%, respectivamente.

El nimero de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes, el nimero
de demostraciones de producto y las horas de dedicacién fueron las menos puntuadas en

la consulta, y ninguna superd el 30,0%.
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Tabla 47: P23. ;Cuales de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para evaluar su

trabajo?
P23. ;Cuales de los siguientes metodos tiene en cuenta la empresa para evaluar
su trabajo?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
¢ Cuales de los
siguientes métodos
tiene en cuenta la
empresa para evaluar
su trabajo?
Importe total facturado 314 s 169
67.7% 70.0% 65.8%
Ndmero de visitas 168 83 85
realizadas 36.2% 40.1% 33.1%
NUmero de llamadas
realizadas a clientes o 166 0 %0
. _ 35.8% 36.7% 35.0%
posibles clientes
NUmero de visitas 160 76 84
concertadas 34.5% 36.7% 32.7%
Numero de clientes que 139 60 79
repiten compra 30.0% 29.0% 30.7%
L, 122 53 69
Horas de dedicacion 26.3% 25 6% 26.8%
NUmero de
demostraciones de 114 49 %
24.6% 23.7% 25.3%
producto
NUmero de emails
enviados a clientes o 60 29 31
. _ 12.9% 14.0% 12.1%
posibles clientes
Otros 78 39 39
16.8% 18.8% 15.2%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 48: P23. ;Cudles de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para evaluar su

trabajo?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P23-1. ;Y para cuales de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe
cumplir?

La opcion de “No me exige un nivel minimo para ninguno de ellos” se alz6 con la
maxima cuota de participacion, con un 67,9% de los encuestados, que representa 315
personas del total de 464, seguida, muy por debajo, del item importe total facturado, que
alcanz6 un 22,2%.

El nimero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes, el nUmero de visitas
realizadas y el numero de visitas concertadas fueron las siguientes en la escala, y
acapararon los siguientes porcentajes: el 14,4%, el 13,8% y el 12,3%, respectivamente.

Finalmente, cerrando la clasificacion quedaron horas de dedicacion, nimero de
demostraciones de producto, nimero de correos electronicos enviados a clientes o
posibles clientes y nimero de clientes que repiten compra, cuyos montos individuales no

alcanzaron ni el 10%.
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Tabla 48: P23-1. ;Y para cudles de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe cumplir?

P23-1. ;Y para cudles de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe

cumplir?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Importe total facturado 103 o4 49
22.2% 26.1% 19.1%
NUmero de llamadas
realizadas a clientes o 67 34 33
. . 14.4% 16.4% 12.8%
posibles clientes
NUmero de visitas 64 37 27
realizadas 13.8% 17.9% 10.5%
NUmero de visitas 57 28 29
concertadas 12.3% 13.5% 11.3%
L 41 17 24
Horas de dedicacion 8.8% 8.90% 9.3%
NUmero de
demostraciones de 25 14 -
5.4% 6.8% 4.3%
producto
NUmero de emails
enviados a clientes o 22 10 12
. . 4.7% 4.8% 4.7%
posibles clientes
NuUmero de clientes que 12 7 5
repiten compra 2.6% 3.4% 1.9%
Otros 24 12 12
5.2% 5.8% 4.7%
No me exige un nivel
minimo pagr’a ninguno 315 132 183
67.9% 63.8% 71.2%
de ellos

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Elaboracion propia
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Grafico 49: P23-1. ;Y para cuales de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe
cumplir?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P24a. Horas de dedicacién minima a la semana que le exige la empresa

Entre 31 y 40 horas minimas de dedicacién aseguraron los vendedores que les exige
la empresa para la cual actualmente trabajan, lo que representa un 53,7% del universo
poblacional, que en este caso corresponde a una base de 41 personas, que son a las que la
empresa les exige un minimo de horas de dedicacion a la semana.

La escala mas baja, que representa hasta 10 horas, alcanzo el 26,8%.

Se equiparan exactamente con los mismos porcentajes los estratos que contemplan

de 11 a 20 horas y de 21 a 30 horas, que alcanzan el 7,3%.
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Tabla 49: P24a. Horas de dedicacion minima a la semana que le exige la empresa

P24a. Horas de dedicacion minima a la semana que le exige la empresa

Base: 41 (La empresa le exige

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 41 17 24
Mean 28.85 26.35 30.63
Standard Deviation 14.92 15.36 14.33
t-test -- --
Horas de dedicacién
minima a la semana
que le exige la empresa
11 6 5
Hasta 10 26.8% 35.3% 20.8%
3 1 2
De 11220 7.3% 5.9% 8.3%
3 1 2
De 21230 7.3% 5.9% 8.3%
22 9 13
De 31240 53.7% 52.9% 54.2%
, 2 0 2
Mas de 40 4.9% 0.0% 8.3%

un minimo de horas de
dedicacion a la semana)

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Grafico 50: P24a. Horas de dedicacion minima a la semana que le exige la empresa
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De21a 30
H De31a40
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P24b. Numero de llamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige la
empresa a la semana

Partiendo de la base de muestra, que se ubica en 67 personas a las que la empresa
les exige un nimero minimo a la semana de llamadas realizadas a clientes o posibles
clientes, el 40,3% de los encuestados indicé que sus superiores le exigen el cumplimento
de mas de 100 llamadas como minimo dentro de su programacion semanal con clientes
actuales y potenciales.

Las exigencias apuntan a los ratios mas altos, pues la escala que le sigue es la de 51
a 100 llamadas, con el 31,3%, para cerrar la seleccion con el 16,4% hasta 20 llamadas y

el 11,9% de 11 a 21 contactos telefénicos.

Tabla 50: P24b. Numero de llamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige la
empresa a la semana

P24b. Numero de llamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige la
empresa a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 67 34 33
Mean 140.07 139.76 140.39
Standard Deviation 129.51 140.84 116.70
t-test -- --
NUmero de llamadas
minimas a clientes o
posibles clientes que le
exige la empresa a la
semana
11 5 6
Hasta 20
asta 16.4% 14.7% 18.2%
8 5 3
De 21a50
¢cLa 11.9% 14.7% 9.1%
21 11 10
De 51 a 100 Base: 67 (L b exi
31.3% 32.4% 30.3% unaizmero r:i:irr?lzrzslz seex?lea
, 27 13 14 de lamadas realizadas a
Mas de 100 40.3% 38.20% 42 4% clientes o posibles clientes)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 51: P24b. Nimero de Ilamadas minimas a clientes o posibles clientes que le exige la
empresa a la semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P24c. Namero minimo de correos electronicos enviados a clientes o posibles
clientes que le exige la empresa a la semana

Los montos de exigencia de emision de correos electronicos de contacto con
clientes tanto actuales como potenciales se ubican hacia los extremos de las opciones, y
la alternativa superior, que contempla mas de 50 correos electrénicos a la semana, es la
que alcanzé el mayor porcentaje, el 54,5% del universo poblacional, que se ubica en 22
personas a las que la empresa les exige en un rango de 20 hasta mas de 50.

En segundo nivel queda la escala mas baja, que involucra el envio de hasta 20
correos electronicos, la cual se ubico en el 31,8%.

Finalmente cierra la opcidn intermedia, con un 13,6% para la exigencia de envio de

entre 21 a 50 correos electrénicos.
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Tabla 51: P24c. Numero minimo de correos electronicos enviados a clientes o posibles clientes
que le exige la empresa a la semana

Base: 22 (La empresa le exige
un nmero minimo a la semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 22 10 12
Mean 88.77 62.50 110.67
Standard Deviation 86.16 60.96 97.25
t-test -- --
NUmero minimo de
emails enviados a
clientes o posibles
clientes que le exige la
empresa a la semana
7 4 3
Hasta 20 31.8% 40.0% 25.0%
3 2 1
De 21230 13.6% 20.0% 8.3%
, 12 4 8
Mas de 50 54.5% 40.0% 66.7%

de emails enviados a clientes o
posibles clientes)

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 52: P24c. Numero minimo de correos electronicos enviados a clientes o posibles
clientes que le exige la empresa a la semana
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P24d. Numero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la empresa

De la base poblacional, que se ubica en 57 personas con exigencias por parte de la

empresa, el 40,4% de los consultados aseguré que sus superiores le exigen tener un

numero minimo de citas concertadas para visitas y demostraciones, que se ubica entre 11

y 20 a la semana.

La escala siguiente mas cercana es la que corresponde a 21 a 30 visitas concertadas

a la semana, con un 24,6%.

Los niveles mas bajos se ubican en los extremos con igual nimero de porcentaje

(8,8%) tanto para menos de cinco como para mas de 30 visitas programadas por semana.

Tabla 52: P24d. Numero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la empresa

P24d. Numero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la
empresa
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 57 28 29
Mean 20.02 16.79 23.14
Standard Deviation 14.53 8.93 17.84
t-test -- --
NUmero minimo de
visitas concertadas a la
semana que le exige la
empresa
5 3 2
H
asta s 8.8% 10.7% 6.9%
10 5 5
De 6a10 17.5% 17.9% 17.2%
23 14 9
De 11a 20
€1La 40.4% 50.0% 31.0%
14 5 9
De 21 a 30
€crd 24.6% 17.9% 31.0%
5 1 4
M
as de 30 8.8% 3.6% 13.8%

Elaboracion propia

Base: 57 (La empresa le exige
un ntimero minimo a la semana
de visitas concertadas)

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 53: P24d. Numero minimo de visitas concertadas a la semana que le exige la empresa

BMHasta5 MDe6al0 mDella20 mDe2la30 ™ Masde30

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P24e. Namero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana

En la linea de las exigencias que realizan los jefes a los equipos de venta, la escala
varia cuando se refiere a nimero minimo de visitas, dado que los encuestados, en un
46,9%, sostienen en mayor medida que sus superiores exigen entre seis y 10 visitas
realizadas para cumplir con las exigencias de la empresa, de una poblacion que se ubica
en 64 personas a las que la empresa les exige un nimero minimo a la semana de visitas
realizadas.

La escala continla a la alternativa siguiente de 11 a 20 visitas con el 35,9% del

universo poblacional. Quedan en el Gltimo nivel, con el 14,1%, las organizaciones que
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segun sus vendedores solo les exigen hasta cinco visitas a la semana para labores de

seguimiento y mercadeo.

Tabla 53: P24e. Numero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana

P24e. NUmero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 64 37 27
Mean 11.27 10.49 12.33
Standard Deviation 5.50 5.96 459
t-test -- --
NUmero minimo de
visitas que le exige la
empresa a la semana
9 7 2
Hasta 5 14.1% 18.9% 7.4%
30 19 11
Deball 16.9% 51.4% 40.7%
23 9 14
Della?
ella2l 35.9% 20.3% 51.9%
2 2 0
Mas de 20 3.1% 5.4% 0.0%

Base: 64 (La empresa le exige
un nimero minimo a la semana

Elaboracién propia de visitas realizadas)
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 54: P24e. Numero minimo de visitas que le exige la empresa a la semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P24f. Numero minimo de demostraciones de producto que le exige la empresa a
la semana

Partiendo de la base de 25 personas a las que la empresa les exige un nimero
minimo a la semana de demostraciones de producto, que ubica la escala entre una y méas
de 10, la alternativa que alcanz6 el mayor porcentaje fue la de seis a 10, con el 40% de
los encuestados.

El extremo superior de mas de 10 acapard el 32% de las selecciones de los
consultados, para dejar en Gltimo rango la opcion primaria de una a dos, que solo alcanzo

el 12%.
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Tabla 54: P24f. Nimero minimo de demostraciones de producto que le exige la empresa a
la semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 25 14 11
Mean 9.88 8.57 11.5
Standard Deviation 5.61 5.65 5.09
t-test -- --
NuUmero minimo de
demostraciones de
producto que le exige la
empresa a la semana
3 2 1
loz2 12.0% 14.3% 9.1%
4 3 1
De3as 16.0% 21.4% 9.1%
10 7 3
De6a 10 40.0% 50.0% 27.3%
, 8 2 6
Mas de 10 32.0% 14.3% 54.5%

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Base: 25 (La empresa le exige
un nimero minimo a la semana
de demostraciones de
producto)

Gréfico 55: P24f. Nimero minimo de demostraciones de producto que le exige la empresa a la

semana
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Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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P24qg. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una semana

A la consulta del monto minimo de importe total facturado, sobre la base de 103

individuos a los que sus organizaciones les exigen una cuota minima semanal, sorprende

que la escala arroje que la exigencia se ubica en los niveles mas altos, con un 41,7%, para

la opcién de mas de 10.000 euros.

A esta le sigue la segunda opcion mas alta, que contempla de 1.000 a 10.000 euros,

con un total de encuestados del 31,1%, que representa 32 personas de la base.

En un punto medio, al 20,4% de los consultados le solicitan como monto minimo

de importe tan solo 200 euros al mes.

Y cerrando la escala encontramos los montos de 200 a 500 euros y el de 500 a 1.000,

con cuotas del 2,9% y del 3,9%, respectivamente.

Tabla 55: P24g. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una semana

P24g. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 103 54 49
Mean 9830.19 11888.09 7562.31
Standard Deviation 10425.02 12355.60 7099.51
t-test -B a-
Importe total facturado
minimo que le exige la
empresa en una
semana
21 9 12
Hasta 200€ 20.4% 16.7% 24.5%
3 0 3
De 200€-a 300€ 2.9% 0.0% 6.1%
4 4 0
De 500€-a 1.000€ 3.9% 7.4% 0.0%
32 17 15
De 1.000€ a 10.000€ 1 4 19, 31.5% 30.6%
, 43 24 19
Mds de 10.000€ 41.7% 44.4% 38.8%

Elaboracion propia

Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 56: P24g. Importe total facturado minimo que le exige la empresa en una semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P24h. Namero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como
minimo a la semana

Finalmente, cinco personas, que representan el 41,7% del total de la base
establecida en 12 individuos a los que sus organizaciones les imponen cuota especifica
para el ratio de nimero minimo exigido para clientes que repiten compra, respondieron
que las exigencias superan los 10 por semana, mientras que las siguientes escalas se
ubican de uno a dos, con el 33,3%, y de tres a cinco, con el 25%.

Las cifras revelan que la accion de recurrencia no necesariamente forma parte de
los procesos motivacionales de las organizaciones como parte de sus marcos de cuotas de
efectividad, ello en comparacion con otros estratos empresariales, donde la base

poblacional fue superior.
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Tabla 56: P24h. Numero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como

minimo a la semana

P24h. Numero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como

minimo a la semana

Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 12 7 5
Mean 11.00 8.29 14.80
Standard Deviation 13.05 9.39 16.14
t-test -- --
Numero de clientes que
repiten compra que le
exige la empresa como
minimo a la semana
4 2 2
oz 33.3% 28.6% 40.0%
3 3 0
De3as 25.0% 42.9% 0.0%
0 0 0
De6a 10 0.0% 0.0% 0.0%
, 5 2 3
Mas de 10 41.7% 28.6% 60.0%

Base: 12 (La empresa le exige
un nimero minimo a la semana
de clientes que repitan compra)

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

Gréfico 57: P24h. Numero de clientes que repiten compra que le exige la empresa como minimo

a la semana
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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5.3.4. Blogue 4: Proceso de trabajo

P25. Actividades que realiza en su trabajo

Como parte de las mdaltiples actividades que desarrolla el vendedor, se alzé con
mayor puntaje la correspondiente al cierre de ventas, la cual obtuvo el 87,9%, que
representd 408 personas de la muestra de 464. Muy de cerca puntuaron seguimiento de
clientes habituales, con el 87,5%, y gestion de contactos, con el 85,6%.

Por encima del 70% y menos del 77% se ubicaron las selecciones de cobro del
importe correspondiente a las ventas (76,5%), solicitud de contactos de conocidos/amigos
de clientes habituales para tratarlos como posibles clientes nuevos (75,4%), exploracién
0 concertacion de visitas con posibles clientes (75%), formacion de producto (74,8%),
busqueda de contactos nuevos (74,6%), visitas presenciales a posibles clientes nuevos
(73,5%) y entrega de productos (70%).

Las cifras revelan que el mayor enfoque esta direccionado a proyectar y concretar
el que se concrete el ciclo de la venta, pero no necesariamente dando el peso correcto a

los elementos de la llamada venta relacional.
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Tabla 57: P25. Actividades que realiza en su trabajo

P25. Actividades que realiza en su trabajo

Total A. Hombre B. Mujer
Base \alida 464 207 257
Cierre de ventas 408 181 227
87.9%0 87.4%0 88.3%0
Seguimiento de 406 178 228
clientes habituales 87.5%0 86.0%0 88.7%0
L 397 183 214
Gestion de contactos 85.6%6 88.4%6 83.3%6
Cobro del importe
correspondientz a las 355 157 108
ventas 76.5%%6 75.8%%6 77.0%%
Solicitud de contactos
de conocidos/ amigos
de clientes habituales 350 151 199
para tratarlos como 75.4%0 72.9%0 77.4%0
posibles clientes
nuevos
Exploracion o
concertacion de 348 156 192
Vvisitas con posibles 75.0%0 75.4%0 7A4.7%0
clientes
Formacion de 347 152 195
producto 74.82%206 73.4%06 75.92%206
Busqueda de 346 150 196
contactos nuevos 74.62%0 72.5%0 76.32%20
Vlsntas_bpl)rese::\C|ales a 341 155 186
post niz\fo':ntes 73.5%0 74.9%0 72.4%6
325 139 186
Entrega de producto ~0.0% 67.1% 75. 496
Evento organizado 309 141 168
por la empresa 66.6206 68.1206 65.42%6
o 304 139 165
Formacion en ventas 65.5%6 67.1% 64.2%
SegL_xlmlen_th de la 99 135 164
. satisfaccion del 64.4% 65.2906 63.8%
cliente tras las ventas
Visitas presenciales a 296 125 171
clientes habituales 63.8%206 60.4%06 66.5%206
Uso de materiales
promocionales del 294 129 165
producto durante la 63.42%0 62.3%0 64.2%0
visita presencial
Realizacion de
reuniones o sesiones 90 132 132
promocionales con 62.5% 63.8% 63.8%6
posibles clientes
nuevos
Rj_"'n"j_'?es de 251 122 129
coor 'ne;g:f;n con su 54.1%6 58.926 50.226
Realizacion de rapport
completar ficha
ingorm;tiva sobre el 230 107 123
o 49.6%26 51.72%%06 47 .9%2%6
resultado de la visita
realizada)
Realizacion de
reuniones o sesiones 228 104 124
promocionales con 49.1%0 50.2%%6 48.2%0
clientes habituales
Envio de materiales
promocionales a 209 102 107
posibles clientes 45.0%0 49.3%0 41.6%0
nuevos
Evento organizado 191 90 101
por su jefe directo A41.22%20 143.5%20 39.3%0
Envio de materiales
promocionales a 185 89 °6
B _ 39.92%06 43.02%206 37.4%0
clientes habituales
Gestion de las bajas vy 163 81 82
devoluciones 35.1%0 39.1%0 31.9%0
Realizacion de
§egunda Vvisita a 161 -0 o1
clientes que no han 34,796 233 896 35 406
comprado el producto
en la primera
Contacto con posibles
clientes que ya han
sido visitados por o2 38 54
otro vendedor pero no 19.82%206 18.4%20 21.0
han comprado el
producto
Ninguna de las 3 a1 2
anteriores 0.6%0 0.5%0 0.8%0

Base: 464
(Total vélidos)

Elaboracion propia. Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 58: P25. Actividades que realiza en su trabajo
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P26. Frecuencia con la que realiza cada una de las siguientes actividades

En linea directa a las tareas que desempefian los encuestados como parte de su rutina
diaria, se les consulté la frecuencia con respecto a cada una de ellas.

La escala utilizada fue: cada dia, dos o tres veces a la semana, una vez a la semana,
dos o tres veces al mes, una vez al mes y menos de una vez al mes.

Las tareas gestion de contactos (73,3%), busqueda de contactos nuevos (55,5%),
exploracién o concertacion de visitas con posibles clientes (66,4%), seguimiento de
clientes habituales (37,9%), envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos
(41,1%), envio de materiales promocionales a clientes habituales (24,3%), realizacion de

reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos (28,3%), solicitud de
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contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos como posibles clientes
nuevos (44,6%), cierre de ventas (52,7%), cobro del importe correspondiente a las ventas
(53,2%), entrega de producto (50.55%), realizacion de rapport (completar una ficha
informativa sobre el resultado de la visita realizada) (61,7%), realizacion de segunda
visita a clientes que no han comprado el producto en la primera (21,1%), contacto con
posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero no han comprado el
producto (21,7%), y seguimiento de la satisfaccion del cliente tras las ventas (35,1%) son
tareas que la poblacion indico que hace a diario con mayor frecuencia.

Dos o tres veces por semana realizan mayoritariamente visitas presenciales a
posibles clientes nuevos (29,9%).

Una vez a la semana llevan a cabo visitas presenciales a clientes habituales (29,1%),
realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales (27,2%),
formacion en ventas (52,3%), formacion de producto (50,1%) y reuniones de
coordinacion con su jefe (39,8%).

El uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial fue el
unico ratio que coincidié con la misma frecuencia para dos escalas (cada dia y dos o tres
veces por semana), con un 54,1%.

El 37,7% de los encuestados coincidio en que realiza una vez al mes un evento
organizado por su jefe directo, y el 38,8% lo indic6 también para los eventos organizados
por la empresa.

El 42,3% contestd que la gestion de las bajas y devoluciones la desarrolla menos de
una vez al mes.

De esta forma, quedan estratificadas en frecuencia de intervalos de tiempo cada

una de las tareas arrojadas por la rutina laboral de los vendedores consultados.
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Tabla 58: P26. Frecuencia con la que realiza cada una de las siguientes actividades

P26. Frecuencia con la que realizan cada una de las siguientes actividades
Total Cada dia 2-3 veces ala lvez ala 2-3 veces al 1 vez al mes Menos de 1 vez
semana semana mes al mes
7125 2648 1452 1385 400 686 554
Base Valida 37.2% 20.4% 19.4% 5.6% 9.6% 7.8%
. 291 57 25 13 7 4
Gestién de contactos 397 73.3% 14.4% 6.3% 3.3% 1.8% 1.0%
Busqueda de 346 192 80 42 11 15 6
contactos nuevos 55.5% 23.1% 12.1% 3.2% 4.3% 1.7%
Exploracién o 8
concertacion de 348 231 65 32 2.3% 7 5
visitas con posibles 66.4% 18.7% 9.2% ) 2.0% 1.4%
Clients
Seguimiento de 406 154 114 109 16 9 4
clientes habituales 37.9% 28.1% 26.8% 3.9% 2.2% 1.0%
Ve e - 1 2 :
40.5% 29.9% 17.3% 4.1% 5.9% 2.3%
Nuevos
Visitas presenciales a 296 74 82 86 18 21 15
clientes habituales 25.0% 27.7% 29.1% 6.1% 7.1% 5.1%
Uso de materiales
promocionales del 204 159 159 35 12 18 12
producto durante la 54.1% 54.1% 11.9% 4.1% 6.1% 4.1%
visita presencial
Envio de materiales
promocionales a 209 86 31 19 16 26 31
posibles clientes 41.1% 14.8% 9.1% 7.7% 12.4% 14.8%
Nuevos
Envio de materiales
promocionales a 185 45 s2 26 14 28 40
. © 24.3% 17.3% 14.1% 7.6% 15.1% 21.6%
clientes habituales
Realizacion de
reuniones o sesiones
promocionales con 290 82 60 7 18 43 16
. - 28.3% 20.7% 24.5% 6.2% 14.8% 5.5%
posibles clientes
nuevos
Realizacion de
reuniones o sesiones 208 35 46 62 25 36 24
promocionales con 15.4% 20.2% 27.2% 11.0% 15.8% 10.5%
clientes habituales
Solicitud de contactos
de conocidos/ amigos
de clientes habituales 350 156 76 57 26 24 11
para tratarlos como 44.6% 21.7% 16.3% 7.4% 6.9% 3.1%
posibles clientes
nuevos
. 215 129 38 7 10 9
Cierre de ventas 408 52.7% 31.6% 9.3% 1.7% 2.5% 2.2%
Cobro del importe
correspondientz a las 355 189 101 8 10 10 ’
ventas 53.2% 28.5% 10.7% 2.8% 2.8% 2.0%
164 97 32 15 11 6
Entrega de producto 525 50.55 29.8% 9.8% 4.6% 3.4% 1.8%
Realizacion de rapport
completar ficha
iniorme':tiva sobre el 230 142 44 24 o 4 ’
. 61.7% 19.1% 10.4% 3.9% 1.7% 3.0%
resultado de la visita
realizada)
Realizacion de
I?eg””da visita a 34 32 28 13 25 29
clientes que no han 161 21.1% 19.9% 17.4% 8.1% 15.5% 18.0%
comprado el producto
en la primera
Contacto con posibles
clientes que ya han
sido visitados por 92 20 12 9 12 10 29
otro vendedor pero no 21.7% 13.0% 9.8% 13.0% 10.9% 31.5%
han comprado el
producto
Gestion de las bajas y 163 42 9 11 8 24 69
devoluciones 25.8% 5.5% 6.7% 4.9% 14.7% 42.3%
Seguimiento de la
sagtisfacci()n del 299 105 85 s 16 14 4
. 35.1% 28.4% 25.1% 5.4% 4.7% 1.3%
cliente tras las ventas
Formacion en ventas 304 24 8 189 21 42 20
7.9% 12.5% 52.3% 6.9% 13.8% 6.6%
Formacion de 347 27 42 174 22 45 37
producto 7.8% 12.1% 50.1% 6.3% 13.0% 10.7%
Reuniones de
coordinacién con su 251 2 44 100 24 45 15
jefe 9.2% 17.5% 39.8% 9.6% 17.9% 6.0%
Evento organizado 101 10 9 45 17 72 38
por su jefe directo 5.2% 4.7% 23.6% 8.9% 37.7% 19.9%
Evento organizado 300 10 7 29 29 120 108
por la empresa 3.2% 2.3% 9.4% 9.4% 38.8% 35.0%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Grafico 59: P26. Frecuencia con la que realiza cada una de las siguientes actividades
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
5.3.5. Bloque 5: Uso de las nuevas tecnologias
P27. Recursos tecnoldgicos que utiliza para realizar cada una de las siguientes
actividades

Asimismo, se les consulté acerca del uso de los recursos tecnoldgicos que asimilan
como parte del apoyo para su rutina laboral.

La escala de opciones fue: teléfono fijo, teléfono movil convencional, smartphone,
tablet, ordenador o ninguno de los anteriores.

En 13 de los 25 items, los encuestados respondieron que no aplican ningun tipo de

recurso tecnoldgico. Estos son: visitas presenciales a posibles clientes nuevos (33,1%),
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uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial (39,1%),
realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos (36,6%),
solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos como
posibles clientes nuevos (33,1%), cierre de ventas (48,3%), cobro del importe
correspondiente a las ventas (58,6%), entrega de producto (69,8%), realizacion de una
segunda visita a clientes que no han comprado el producto en la primera (40,4%),
formacion en ventas (46,7%), formacion de producto (47%), reuniones de coordinacién
con su jefe (50,2%), evento organizado por su jefe directo (61,8%) y evento organizado
por la empresa (64,7%).

El segundo item mas puntuado fue el uso de smartphone, con siete rubros a los que
apoya: gestion de contactos (53,1%), busqueda de contactos nuevos (41%), exploracién
0 concertacion de visitas con posibles clientes (53,2%), seguimiento de clientes habituales
(45,3%), seguimiento de la satisfaccion del cliente tras las ventas (48,5%) v,
sorprendentemente, el 37,1% de los encuestados también contestd que el smartphone le
apoya en la tarea de visitas presenciales a clientes habituales.

Finalmente, el ordenador fue la Ultima escala con mayor seleccién por parte de los
encuestados, quienes dijeron hacer uso de este para las tareas de: envio de materiales
promocionales a posibles clientes nuevos (65,6%), envio de materiales promocionales a
clientes habituales (60,5%), realizacion de rapport (completar una ficha informativa
sobre el resultado de la visita realizada) (53,9%), contacto con posibles clientes que ya
han sido visitados por otro vendedor pero no han comprado el producto (30,4%), gestion
de las bajas y devoluciones (50,9%), y también el 29,8% respondié que se apoya en el
ordenador para la realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes
habituales, lo que posiblemente esté relacionado con el contacto para pautar dichas

reuniones, pero es confuso.
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Tabla 59: P27. Recursos tecnoldgicos que utiliza para realizar actividades:

P27. Recursos tecnoldgicos que utiliza para realizar cada una de las siguientes actividades

Total Teléfono fijo Teléfono m ovil Smartphone Tablet Ordenador Nlngunq de
convencional los anteriores
7125 835 889 2064 461 2165 2496
Base Valida 11.7% 12.5% 29.0% 6.5% 30.4% 35.0%
Gestion de contactos 397 17 105 2u 34 185 10
29.5% 26.4% 53.1% 8.6% 46.6% 2.5%
Busqueda de 246 37 58 142 23 95 110
contactos nuevos 10.7% 16.8% 41.0% 6.6% 27.5% 31.8%
Exploracién o
concertacion de 248 89 87 185 18 112 13
visitas con posibles 25.6% 25.0% 53.2% 5.2% 32.2% 3.7%
Clients
Seguimiento de 406 80 89 184 24 113 53
clientes habituales 19.7% 21.9% 45.3% 5.9% 27.8% 13.1%
Visitas i
etocred I I s | m | e
10.3% 15.5% 32.8% 8.5% 18.8% 33.1%
Nuevos
Visitas presenciales a 296 14 44 110 28 44 98
clientes habituales 4.7% 14.9% 37.2% 9.5% 14.9% 33.1%
Uso de materiales
promocionales del 294 13 23 69 37 102 115
producto durante la 4.4% 7.8% 23.5% 12.6% 34.7% 39.1%
visita presencial
Envio de materiales
promocionales a 209 12 21 56 18 137 24
posibles clientes 5.7% 10.0% 26.8% 8.6% 65.6% 11.5%
Nuevos
Envio de materiales
promocionales a 185 6 17 62 16 112 2
N N 3.2% 9.2% 33.5% 8.6% 60.5% 15.1%
clientes habituales
Realizacion de
r
pm oo | | 0 wo| e | o
" . 12.8% 10.3% 25.5% 6.2% 30.3% 36.6%
posibles clientes
nuevos
Realizacion de
reuniones o sesiones 208 15 21 67 16 68 86
promocionales con 6.6% 9.2% 29.4% 7.0% 29.8% 37.7%
clientes habituales
Solicitud de contactos
de conocidos/ amigos
de clientes habituales 350 69 62 106 17 81 116
para tratarlos como 19.7% 17.7% 30.3% 4.9% 23.1% 33.1%
posibles clientes
nuevos
. 77 44 67 21 112 197
Clerre de ventas 408 18.9% 10.8% 16.4% 5.1% 27.5% 48.3%
Cobro del importe
correspondienlz a las 355 39 % 56 s L 208
11.0% 7.0% 16.3% 2.5% 20.8% 58.6%
ventas
8 21 57 8 24 227
Entrega de producto 25 2.5% 6.5% 17.5% 2.5% 7.4% 69.8%
Realizacién de rapport
com
in:orm';)tls: Ltf)lkfreael 230 12 10 34 14 124 63
. 5.2% 4.3% 14.8% 6.1% 53.9% 27.4%
resultado de la visita
realizada)
Realizacion de
segunda visita a
clier?tes que no han 161 30 17 44 8 st 65
18.6% 10.6% 27.3% 5.0% 19.3% 40.4%
comprado el producto
en la primera
Contacto con posibles
clientes que ya han
sido visitados por w 26 14 28 6 28 22
otro vendedor pero no 28.3% 15.2% 30.4% 6.5% 30.4% 23.9%
han comprado el
producto
Gestion de las bajas y 163 38 14 33 10 83 43
devoluciones 23.3% 8.6% 20.2% 6.1% 50.9% 26.4%
Swtaccinael | 2o » v 1 19 5 50
N 12.0% 19.4% 48.5% 6.4% 18.4% 16.7%
cliente tras las ventas
Formacién en ventas 304 ’ 14 40 % 125 142
2.3% 4.6% 13.2% 8.2% 41.1% 46.7%
Formacion de 247 8 16 47 27 138 163
producto 2.3% 4.6% 13.5% 7.8% 39.8% 47.0%
Reuniones de
coordinacién con su 251 16 16 53 B 69 126
jefe 6.4% 6.4% 21.1% 5.2% 27.5% 50.2%
Evento organizado 191 7 11 36 10 41 118
por su jefe directo 3.7% 5.8% 18.8% 5.2% 21.5% 61.8%
Evento organizado 300 7 19 44 13 60 200
por la empresa 2.3% 6.1% 14.2% 4.2% 19.4% 64.7%

Base distinta para cada
actividad: realizan dicha
actividad en su trabajo
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Grafico 60: P27. Recursos tecnoldgicos que utiliza para realizar cada una de las siguientes

actividades
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P28. Sistemas de comunicacion que utiliza para realizar cada una de las
siguientes actividades

Con una escala de opciones que contemplaba: correo electrénico, SMS,
Whatsapp, Otras aplicaciones moviles, redes sociales, blog, Intranet desarrollada
por la empresa 0 ninguno de los anteriores, los encuestados en relacién con las

plataformas de comunicacion que suelen usar para apoyar sus tareas indicaron que
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para 19 de las 25 tareas que desarrollan no usan ningun tipo de sistema de
comunicacion: basqueda de contactos nuevos (41%), visitas presenciales a
posibles clientes nuevos (46,95%), visitas presenciales a clientes habituales
(49,7%), uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
(46,9%), realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes
nuevos (51,4%), realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes
habituales (53,1%), solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes
habituales para tratarlos como posibles clientes nuevos (45,7%), cierre de ventas
(60%), cobro del importe correspondiente a las ventas (65,4%), entrega de
producto (72,6%), realizacion de rapport (completar una ficha informativa sobre
el resultado de la visita realizada) (53,5%), realizacion de una segunda visita a
clientes que no han comprado el producto en la primera (49,1%), contacto con
posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero no han
comprado el producto (37%), gestion de las bajas y devoluciones (42,9%),
formacion en ventas (61,5%), formacién de producto (60,2%), reuniones de
coordinacion con su jefe (60,6%), evento organizado por su jefe directo (60,7%)
y evento organizado por la empresa (64,1%).

El segundo item mas puntuado, que corresponde al primer y casi en exclusividad
recurso comunicacional mas usado, es el Whatsapp, que apoya cinco tareas:
gestion de contactos (49,9%), exploracién o concertacién de visitas con posibles
clientes (44,3%), seguimiento de clientes habituales (54,2%), envio de materiales
promocionales a posibles clientes nuevos (42,7%) y seguimiento de la satisfaccion
del cliente tras las ventas (50,5%).

Finalmente unicamente, el envio de materiales promocionales a clientes

habituales se posiciono con el uso del correo electronico, con un 47,8%.
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Tabla 60: P28. Sistemas de comunicacion que utiliza para realizar cada una de las
siguientes actividades (ver tabla en pagina siguiente).

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréafico 61: P28. Sistemas de comunicacion que utiliza para realizar cada una de las
siguientes actividades
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P29. ¢ Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como
vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?

El 43,5% de los consultados considera que el uso de las nuevas tecnologias ha
cambiado mucho en términos generales su trabajo como vendedor, en
contraposicion a un porcentaje casi minimo que considera que no le ha
influenciado en nada (3,7%).

Los resultados corroboran la aceptacion del uso de las nuevas tecnologias como

parte de la rutina laboral en temas de venta.
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Tabla 61: P29. ¢ Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como
vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?

P29. ¢Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como
vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 3.21 3.26 3.17
Standard Deviation 0.83 0.79 0.86
t-test == ==
¢ Hasta qué punto
considera que ha
cambiado su trabajo en
general como Meda de !
vendedor/a debido al 1=Nada y
uso de las nuevas —
tecnologias?
202 94 108
Mucho 43.55 45.4% 42.0%
Bastante 174 " o
37.5% 37.2% 37.7%
Poco 71 32 39
15.3% 15.5% 15.2%
Nads 17 4 13 Basil:;%i S()‘I'otal
3.7% 1.9% 5.1%

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 62: P29. ¢ Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como

vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio

P30. Valoracion que hace de la introduccion de las nuevas tecnologias para cada
una de las siguientes actividades

Con las escalas: muy positiva, un poco positiva, no ha tenido efecto, un poco
negativa 0 muy negativa, los encuestados evaluaron la introduccién de las nuevas
tecnologias, calificando de muy positiva en todos y cada uno de los items consultados,
incluso en los que en preguntas anteriores aseguraron no hacer uso de ningdn tipo de
recurso o plataforma tecnoldgica o de comunicaciones. Asi encontramos los resultados
en porcentajes: gestion de contactos (71,3%), busqueda de contactos nuevos (61%),
exploracién o concertaciéon de visitas con posibles clientes (63,5%), seguimiento de
clientes habituales (66,3%), visitas presenciales a posibles clientes nuevos (52,5%),
visitas presenciales a clientes habituales (55,4%), uso de materiales promocionales del
producto durante la visita presencial (60,2%), envio de materiales promocionales a
posibles clientes nuevos (67%), envio de materiales promocionales a clientes habituales

(69,2%), realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos

260



(57,2%), realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
(57,9%), solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos
como posibles clientes nuevos (53,1%), cierre de ventas (47,3%), cobro del importe
correspondiente a las ventas (44,5%), entrega de producto (44%), realizacion de rapport
(completar una ficha informativa sobre el resultado de la visita realizada) (56,5%),
realizacion de una segunda visita a clientes que no han comprado el producto en la
primera (53,4%), contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro
vendedor, pero no han comprado el producto (54,3%), gestion de las bajas y devoluciones
(49,1%), seguimiento de la satisfaccion del cliente tras las ventas (63,9%), formacion en
ventas (62,5%), formacion de producto (62,2%), reuniones de coordinacion con su jefe
(56,2%), evento organizado por su jefe directo (53,9%) y evento organizado por la

empresa (56,3%).
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Tabla 62: P30. Valoracion que hace de la introduccion de las nuevas tecnologias para
cada una de las siguientes actividades

P30. Valoracion que hace de la introduccion de las nuevas tecnologias para cada una de las siguientes actividades
Total Mean Muy Positiva Un poco positiva No ha tenido un pqco Muy negativa
AL efecto negativa
Base Valida 4111 1326 1554 62 72
7125 181 57.7% 18.6% 21.8% 0.9% 1.0%
i 283 81 30 0 3
Gestion de contactos 397 1.61 71.3% 20.4% 7.6% 0.0% 0.8%
Busqueda de 246 138 211 70 56 4 5
contactos nuevos ) 61.0% 20.2% 16.2% 1.2% 1.4%
Exploracion o
concertacioén de 248 142 221 59 63 3 2
visitas con posibles ) 63.5% 17.0% 18.1% 0.95 0.6%
Clients
Seguimiento de 206 1.49 269 80 48 4 5
clientes habituales ) 66.3% 19.7% 11.8% 1.0% 1.2%
Visitas presenciales a 179 62 o1 5 4
posibles clientes 341 119 52.50% 18.2% 26.7% 1.5% 1.2%
Nuevos
Visitas presenciales a 296 122 164 47 75 7 3
clientes habituales ) 55.4% 15.9% 25.3% 2.4% 1.0%
Uso de materiales
promocionales del 294 137 177 54 60 1 2
producto durante la ) 60.2% 18.4% 20.4% 0.3% 0.7%
visita presencial
Envio de materiales
promocionales a 209 1.49 140 39 25 3 2
posibles clientes ) 67.0% 18.7% 12.0% 1.4% 1.0%
Nuevos
Envio de materiales
promocionales a 185 1.56 128 36 19 0 2
N N 69.2% 19.5% 10.3% 0.0% 1.1%
clientes habituales
Realizacién de
reuniones o sesiones 166 54 64 4 2
promocionales con 2% 1.30 57.2% 18.6% 22.1% 1.4% 0.7%
posibles clientes
nuevos
Realizacion de
reunione_s 0 sesiones 208 130 132 38 54 2 2
promocionales con 57.9% 16.7% 23.7% 0.9% 0.9%
clientes habituales
Solicitud de contactos
de conocidos/ amigos
de clientes habituales 350 124 186 75 81 4 4
para tratarlos como : 53.1% 21.4% 23.1% 1.1% 1.1%
posibles clientes
nuevos
. 193 73 126 10 6
Cierre de ventas 408 o7 47.3% 17.9% 30.9% 2.5% 1.5%
Cobro del importe
<:orres.pondienlreJ alas 355 1.03 158 6l 130 2 4
44.5% 17.2% 36.6% 0.6% 1.1%
ventas
143 51 124 4 3
Entrega de producto 325 1.01 24.0% 15.7% 38.206 1206 0.9%
Realizacion de rapport
completar ficha
iniorm:tiva sobre el 230 1.30 130 a4 53 0 s
. 56.5% 19.1% 23.0% 0.0% 1.3%
resultado de la visita
realizada)
Realizacién de
segunda visita a 86 2 n 1 >
clientes gue no han 161 1.23 53.4% 19.3% 25.5% 0.6% 1.2%
comprado el producto
en la primera
Contacto con posibles
clientes que ya han
sido visitados por 92 1.20 50 14 26 0 2
otro vendedor pero no ) 54.3% 15.2% 28.3% 0.0% 2.2%
han comprado el
producto
Gestion de las bajas y 163 114 80 32 47 2 2
devoluciones ) 49.1% 19.6% 28.8% 1.2% 1.2%
Seguimiento de la
sagtisfaccit’m del 299 1.44 191 56 46 4 2
. 63.9% 18.7% 15.4% 1.3% 0.7%
cliente tras las ventas
" 190 57 55 0 2 o . o=
Formacion en ventas S04 L4z 62.5% 18.8% 18.1% 0.0% 0.7% ne’;ﬁ:z fjleljna;iozne'\:;}.,wa
Formacion de 347 1.40 216 62 64 L 4 10=No ha tenido efecto 1=Un poco
producto 62.2% 17.9% 18.4% 0.3% 1.2% . -
Reuniones de positiva 2=Muy positiva
coordinacién con su 251 1.30 141 49 58 1 2
jefe 56.2% 19.5% 23.1% 0.4% 0.8% d - d
Evento organizado 101 108 103 43 43 0 2 Ba_se_ istinta Para C_a a
por su jefe directo . 53.9% 22.5% 22.5% 0.0% 1.0% actividad: realizan dicha
Evento organizado 174 58 75 0 2 .. .
por la empresa 309 1.30 56.3% 18.8% 24.3% 0.0% 0.6% actividad en su trabajo

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 63: P30. Valoracion que hace de la introduccion de las nuevas tecnologias para cada una
de las siguientes actividades

e
i

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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5.3.6. Bloque 6: Satisfaccion general con el trabajo

P31. Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o venta
directa

Finalmente, para cerrar el proceso de encuesta a los consultados, se les pregunto en
torno al grado de satisfaccion en general que se plantean en el area de las ventas, siendo
1 muy insatisfecho y 10 muy satisfecho.

Contestaron 159 personas como muy satisfechas de desarrollar labores en el
segmento de las ventas, particularmente la directa.

Tabla 63: P31. Satisfaccion con su trabajo actual realizando venta personal o venta directa

P31. Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o
venta directa
Total A. Hombre B. Mujer
Base Valida 464 207 257
Mean 8.02 8.32 7.78
t-test -B A-
Satisfaccion teneral
con su trabajo actual
realizando venta
personal o venta
directa
. 8 2 6
1. Muy Insatisfecho 1.7% 1.0% 2 3%
5 5 3 2
1.1% 1.4% 0.8%
3 12 3 9
2.6% 1.4% 3.5%
4 14 3 11
3.0% 1.4% 4.3%
5 17 4 13
3.7% 1.9% 5.1%
6 32 10 22
6.9% 4.8% 8.6%
7 55 25 30
11.9% 12.1% 11.7%
8 98 49 49
21.1% 23.7% 19.1% Base: 464
9 64 33 sl (Total vélidos)
13.8% 15.9% 12.1% Media del Lal
. 159 75 84
10. Muy Satisfecho 34.3% 36.2% 32.7% 10

Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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Gréfico 64: P31. Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o venta

directa
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Elaboracion propia
Fuente: Encuesta en linea a agentes de servicio
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5.4. Verosimilitud de las hipdtesis tedricas a través del analisis descriptivo
realizado

La hipotesis tedrica H1: “El modelo de negocio de la venta directa se basa
fundamentalmente en el sistema de venta recurrente por lo que las empresas del sector
apuestan por la venta recurrente” es apoyada por un dato tan contundente como que el
82,8% de los agentes desarrollan un sistema de venta directa recurrente, con una media
de horas de formacion de 6,2 horas. No obstante, otros datos apoyan la importancia de la
venta Unica como que la facturacion media semanal que logran los 76 agentes de venta
Unica de la muestra se sitla en 13.547,24€ frente a los 1.618,68€ de la facturacion media
de los agentes de venta recurrente. Estas diferencias se basan, por un lado en el mayor
peso del sector de formacion en la muestra y en la mayor dedicacidn en nimero de horas
y en tipo de contrato de los agentes de venta Unica.

En cuanto a la hipdtesis tedrica H2: “El uso de las TIC hace mas competitivas a
las empresas que basan su modelo de negocio en la venta por lo que las empresas del
sector apuestan por las TIC”, los datos aportados por el analisis descriptivo dejan de
manifiesto que las TIC permiten un modelo organizacional y de gestion mas competitivo,
reflejado tanto en la consecucion de nuevos clientes, un 65,6% lo usa para la prospeccion
y captacion de nuevos clientes, como en un modelo de mayor seguimiento de los clientes
que tienen en cartera, con indices de planificacion en la gestion de los contactos
semanales, los demandados tanto por la jerarquia empresarial como por la gestion propia
de los agentes, que quedan patentes a través de datos como la gestion media de clientes
en pos de la venta, a través de las llamadas realizadas para la localizacion y concertacion
de entrevistas y demostraciones con el cliente, los mas de 20 correos electrénicos

enviados a la semana, y entre las 11 y 20 concertaciones de visitas y entrevistas previstas.
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Finalmente, también en la gestion de la posventa y el reporting, donde el 53,1% gestiona
los contactos con smartphones o tablets, realiza informes de gestion en un 53,9%, e
incluso gestiona bajas y devoluciones de los clientes en un 50,9%.

En la hipotesis tedrica H3: “La utilizacion de las TIC profundiza y aporta valor
adicional a la relacion cliente y agente de venta directa, favoreciendo de esta forma el
uso de las TIC la recurrencia en la venta”, el analisis descriptivo muestra que, mas alla
de que el 93,5% de los agentes de la venta directa responde que el uso de la tecnologia
aplicada le ha cambiado su modelo de gestion e interrelacién de la venta directa, los usos
tanto en el envio de materiales promocionales (el 66,2% lo usan), las demostraciones en
torno al 69% de utilizacion, y el seguimiento de la relacion con los clientes con un uso de
los medios tecnoldgicos del 63%, son ejemplos extraidos del campo que apoyan esta

hipétesis.

5.5. Contraste de las hipotesis basicas y validacion de las hipdtesis tedricas

5.5.1. Contraste de las hipotesis basicas en torno a la hipoétesis tedrica H1

Dada la variable dicotomica Agentes que realizan venta recurrente y sus dos
categorias (Si / No) se observa que 384 del total de los 464 encuestados realizan venta

recurrente, es decir, el 82,8% de los agentes responden afirmativamente.

Prueba binomial (variable agentes que realizan venta recurrente)

Proporcion Prop. de Sig. asintot.
Categoria N observada prueba (bilateral)
El agente declara que Si 384 83 50 ,000(a)
realiza venta recurrente
No 80 17
Total 464 1,00

a Basado en la aproximacion Z.
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Si se aplica la prueba binomial, que compara las frecuencias observadas de las dos
categorias (Si / No) en una distribucion binomial con un pardmetro de probabilidad fijado
en el 0,5 (que significa que las probabilidades esperadas en ambos grupos es del 50%) se
comprueba que la diferencia observa entre el 82,8% de agentes que realizan venta
recurrente y el 17,2% que no la realizan es estadisticamente significativa, dado que se

obtiene un nivel de significacion de 0,000 < 0,005.

Por tanto se acepta la hipotesis basica Hla, por lo que se puede afirmar que las
empresas de venta directa apuestan por la venta recurrente pues la mayoria de los agentes

de venta directa basan su actividad en el sistema de venta recurrente.

Al analizar el namero medio de horas a la semana dedicadas a la formacion se
comprueba que entre los agentes de venta recurrente la media se establece en 6,18 horas

frente a la media de 2,80 horas entre los agentes de venta Unica.

Numero medio de horas a la semana de formacion seguln el tipo de venta directa: Gnica o
recurrente

Desviacién | Error tip. de

N Media tip. la media
Horas de formacién  Venta Unica 75 2,80 11,597 1,339
a la semana Venta recurrente (se
realiza periddicamente
una venta continuada de 369 6.18 12,302 640

productos, que requiere
seguimiento y atencion
ala

Dada esta diferencia en la media, si se aplica la prueba T para igualdad de medias
se obtiene que la diferencia existente entre las 6,18 horas de formacion de los agentes de
venta recurrente y las 2,80 horas de los agentes de venta Unica es estadisticamente
significativa, tanto asumiendo varianzas iguales (0,029 < 0,05) como sin asumir varianzas

iguales (0,025 < 0,05).
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Test de diferencia de medias en el nimero de horas a la semana de formacién segun el tipo de
venta directa: Gnica o recurrente

Prueba de
Levene para

la igualdad de Prueba T para la igualdad de medias

varianzas
Sig Diferencia
N I 9| (bilateray | _9€
medias
Se han
asumido 0,526 | 0,469 -2,187 442 0,029 -3,376
varianzas
Horas de iguales
formacion a N n
la semana 0 sehan
asumido
varianzas -2,2751 110,56 0,025 -3,376
iguales

Esto significa que se acepta la hipdtesis basica H1b y que en consecuencia se
puede afirmar que las empresas de venta directa apuestan por la venta recurrente pues los
agentes especializados en venta recurrente invierten mas horas de formacion que los

agentes dedicados a la venta Unica.

Dado que se han aceptado las hipdtesis basicas Hla y H1b, queda validada y
aceptada la hipotesis tedrica H1: ElI modelo de negocio de la venta directa se basa
fundamentalmente en el sistema de venta recurrente por lo que las empresas del sector

apuestan por la venta recurrente.
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5.5.2. Contraste de las hipotesis bésicas en torno a la hipotesis tedrica H2

La distribucion de frecuencias de la variable envio de materiales promocionales a
posibles clientes nuevos mediante ordenador muestra que el 65,6% de los encuestados

que responden afirman emplear el ordenador para esta actividad comercial.

Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos usando el ordenador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos No 72 15,5 34,4 34,4
Si 137 29,5 65,6 100,0
Total 209 45,0 100,0
Perdidos  Sistema 255 55,0
Total 464 100,0

La aplicacion de la prueba binomial a esta variable muestra que la diferencia de
proporciones entre el 65,6% de los que si envian material promocional a posibles clientes
frente al 34,4% que no lo hacen es significativa estadisticamente hablando para una

probabilidad para ambas categorias del 50% (0,000 < 0,05).

Prueba binomial: envio de materiales

Proporcion Prop. de Sig. asintot.
Categoria N observada prueba (bilateral)
Envio de materiales .
promocionales a posibles | Si 137 66 20 ,000(a)
clientes nuevos por
ordenador No 72 ,34
Total 209 1,00

a Basado en la aproximacion Z.
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Por tanto se acepta la hipdtesis H2a: Las empresas de venta directa apuestan por

las TIC pues la mayoria de los agentes de venta directa emplea el ordenador para el envio

de materiales promocionales a posibles nuevos clientes.

La distribucién de frecuencias de la variable que pide a los agentes valorar hasta

qué punto consideran que ha cambiado su trabajo en general como vendedor como

consecuencia de las TIC refleja que practicamente la totalidad considera, un 96,3% que

si ha cambiado, aunque sea poco, y un 81,0% piensa que ha cambiado mucho o bastante.

¢Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como vendedor/a debido al

uso de las nuevas tecnologias?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Mucho 202 435 435 435
Bastante 174 37,5 37,5 81,0
Poco 71 15,3 15,3 96,3
Nada 17 3,7 3,7 100,0
Total 464 100,0 100,0

Si se agrupan las cuatro categorias en dos opciones: mucho/bastante y poco/nada,

se obtiene una variable dicotdmica sobre la que se puede realizar la prueba binomial se

comprueba que la diferencia de proporciones entre el 81% de los agentes que consideran

que ha cambiado su trabajo mucho o bastante y el 19% que considerada que ha cambiado

poco 0 nada es estadisticamente significativa para una probabilidad del 50% (0,000 <

0,05).

Prueba binomial: Nivel de cambio del trabajo del agente de venta directa por las TIC

Proporcion Prop. de Sig. asintot.
Categoria N observada prueba (bilateral)
Nivel de cambio del Grupol | pocoo
trabajo de vendedor nada 88 19 ,50 ,000(a)
por las TIC Grupo 2 | Mucho o
376 ,81
bastante
Total 464 1,00

a Basado en la aproximacion Z.
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Por tanto, se acepta la hipotesis basica H2b: Las empresas de venta directa
apuestan por las TIC pues la mayoria de los agentes de venta directa considera que ha

cambiado su trabajo como vendedor debido al uso de las TIC.

Dado que se han aceptado las hipdtesis basicas H2a y H2b, queda validada y
aceptada la hipotesis tedrica H2: El uso de las TIC hace més competitivas a las empresas
que basan su modelo de negocio en la venta por lo que las empresas del sector apuestan

por las TIC.

5.5.3. Contraste de las hipotesis basicas en torno a la hipotesis tedrica H3

El nivel de satisfaccion con su actividad de los agentes de venta directa es muy
elevado. La media se sitGa en 8,02 en una escala de 1 (muy insatisfecho) a 10 (muy

satisfecho).

Satisfaccion general con su trabajo actual realizando venta personal o venta directa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  1- Muy insatisfecho 8 1,7 1,7 1,7
2 5 1,1 11 2,8
3 12 2,6 2,6 5,4
4 14 3,0 3,0 8,4
5 17 3,7 3,7 12,1
6 32 6,9 6,9 19,0
7 55 11,9 11,9 30,8
8 98 21,1 211 51,9
9 64 13,8 13,8 65,7
10 - Muy satisfecho 159 34,3 34,3 100,0

Total 464 100,0 100,0

Ahora bien, para confirmar la hipétesis basica H3a, se debe contrastar que la

valoracion media de los agentes dedicados a venta recurrente (8,13) es significativamente
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superior a la valoracién media de los agentes de venta unica (7,53). Al aplicar el test de
diferencias de medias se comprueba que se logra una significacion asumiendo varianzas

iguales de 0,023 < 0,05 y de 0,027 < 0,05 no asumiendo varianzas iguales.

Por tanto se acepta la hipoétesis basica H3a: El nivel de satisfaccion con su
actividad de los agentes dedicados a la venta recurrente es mayor que el de los dedicados

a la venta Unica.

Ya se ha visto que la préactica totalidad de los agentes considera que las TIC han
cambiado su trabajo como vendedor. Si consideramos de nuevo esta variable recodificada
en dos opciones: mucho/ bastante y poco/nada y la cruzamos con la variable que
determina si el agente realiza venta recurrente se obtiene la siguiente tabla de

contingencia.

Tabla de contingencia Nivel de cambio del trabajo de vendedor por las TIC * Tipo de venta directa
gue realiza actualmente - Venta recurrente (se realiza periédicamente una venta continuada de
productos, que requiere seguimiento y atencion a la cartera de clientes)

Venta recurrente Total
No Si 0

Nivel de cambio del Mucho o bastante Recuento
trabajo de vendedor 61 315 376
por las TIC

0 .

% vertical 76,3% 82,0% 81,0%

Poco o nada Recuento 19 69 88

% vertical 23,8% 18,0% 19,0%
Total Recuento 80 384 464

% vertical 100,0% | 100,0% 100,0%

El calculo de la chi cuadrado sobre esta tabla de contingencia nos muestra un valor
pequefio de la chi cuadrado (1,440) y un nivel de significacion de 0,230 > 0,05, por lo

gue no puede afirmarse que exista relacién entre ambas variables.
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Como la significacion de la chi cuadrado pierde fiabilidad en matrices 2x2,
aplicamos otras pruebas no paramétricas para dos muestras independientes como la
prueba de Mann-Whitney pero no se logra obtener un nivel de significacion inferior a
0,05. Tampoco si se calcula la chi cuadrado sobre la tabla de contingencia considerando
las cuatro opciones iniciales de la variable ¢;Hasta qué punto considera que ha cambiado

su trabajo en general como vendedor/a debido al uso de las nuevas tecnologias?

Por tanto, se debe rechazar la hipotesis basica H3b, no pudiendo afirmar que
“el uso de las TIC favorece la recurrencia en la venta directa, por lo que los agentes que
se dedican a la venta recurrente consideran que las TIC han cambiado su trabajo como

vendedor que los agentes que se dedican a la venta tnica”.

Dado que, aunque se ha confirmado la hipotesis H3a, la hipotesis H3b ha sido
rechazada, entonces la hipdtesis basica H3: “La utilizacion de las TIC profundiza y
aporta valor adicional a la relacion cliente y agente de venta directa, favoreciendo de esta
forma el uso de las TIC la recurrencia en la venta” no se puede validar (o como mucho

solo se podria hacer parcialmente).
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

6.1. Conclusiones generales y particulares

La evolucidn tecnoldgica ha producido cambios incuestionables y significativos en
las estructuras econdmicas y sociales a nivel global, y en el conjunto de las relaciones y
las interacciones entre las personas.

La informacidn, y con ella las TIC, se ha convertido en un eje promotor de cambios
sociales, econdémicos y culturales, todo ello debido a que el auge de las
telecomunicaciones ha producido una transformacion en multitud de aspectos para los
ciudadanos, las empresas, las organizaciones y la sociedad en general, que ha sido en
muchos términos revolucionaria, pues ha cambiado la forma de concebir las relaciones
en las Administraciones, las interacciones entre las personas, las transacciones entre las
organizaciones, y la estrategia empresarial en general.

La universalizacion de los intercambios y relaciones, a pesar de las distancias
fisicas, en este mundo que ahora esta plenamente globalizado y ha cristalizado el concepto
de la aldea global de McLuhan, es una consecuencia de la influencia tecnolégica, que ha
desdibujado las fronteras para un intercambio extendido a todo el planeta. Influencia
particular ha tenido en los mercados financieros, donde cualquier acontecimiento politico
0 econdémico ocurrido en un pais puede tener (y tendra) repercusién en la actividad de
otras naciones, como sin duda hemos visto acaecer en los ultimos lustros en las diferentes
crisis financieras que se han propagado a lo largo del mundo.

Nuestra perspectiva del mundo esta adquiriendo una nueva dimension que emerge

y nos hace comprender tangiblemente que estamos ante un nuevo modelo social en el cual
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los confines desaparecen en beneficio de los intercambios de ideas, mensajes, productos,
servicios, personas y todo lo que una mente creativa pueda imaginar.

En la sociedad de consumo del siglo XXI, el sujeto, en su papel de consumidor, esta
sometido a una gran cantidad de estimulos y estd hiperconectado, en unos contextos
globalizados y en los que él mismo actla como sujeto-objeto de consumo, mucho mas
informado y capaz, por tanto, de tomar mejores y mas inteligentes y exigentes decisiones.

Aunque ciertamente el mundo de la tecnologia con la introduccion de Internet y
otros recursos tecnologicos generd un salto cuantico en la sociedad moderna, marcando
un antes y un después, la realidad evidencia que en el mundo organizacional, y
particularmente en el de las empresas de servicio, aun hay mucho camino por recorrer.

Evidentemente, hay organizaciones que van (y siempre iran) un paso adelante con
respecto a otras en materia de gestion tecnoldgica; sin embargo, esta claro que los tiempos
requieren generar nuevas propuestas y adaptarse a nuevos esquemas de pensamiento que
exijan una mayor participacion e integracion de los diversos agentes que confluyen en el
proceso empresarial, entiéndase gobierno, academia, empresas privadas, sociedad, etc.,
todo ello en pro de definir las estrategias que aplicaran para la modernizacion del Estado
y, con ella, la competitividad de las empresas. Precisamente esa competitividad es la que
estimula todo el proceso de introduccion de elementos que marquen elementos
diferenciales entre las organizaciones a la hora de prestar servicio y poner en marcha
procesos y ciclos de venta.

La venta directa ha sido un modelo de negocio que se ha mantenido en el tiempo y
que en la actualidad tiene un hueco en el mercado tras la accion evolutiva por la que han
pasado sus principales referentes, quienes, para mantener su liderazgo, han entendido que

transformarse y adaptarse es vital para mantenerse en un sector que esta en constante
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evolucion, maxime cuando en sustancia el negocio de estas empresas se produce en un
entorno de relacion y de confianza directa entre el consumidor, el vendedor y el producto.

Puertas adentro, pero con influencia a su entorno, hay elementos que hoy mas que
nunca cobran fuerza en el ciclo de venta, como es el caso del servicio al cliente con
calidad, el cual se ve influenciado por los procesos de integracién y comunicacién que la
tecnologia ha permitido desarrollar. EI mundo de los negocios ahora se enfrenta a un
consumidor mas informado y mas dispuesto a no conformarse facilmente cuando sus
exigencias no son satisfechas.

Las nuevas tecnologias han abierto paso para que el cliente conozca las estructuras,
métodos y caminos por las que transita el proceso empresarial, pero con mayor peso han
influenciado la posibilidad de fidelizacién de ese consumidor que esta dispuesto a amar
a la marca o empresa (Batra, et al., 2012) (pero también a odiarla si no se hacen bien las
cosas.). Las tecnologias son, por tanto, un amplificador de nuestra relacion de consumo
entre empresas, productos y clientes. El cliente informado requiere una atencion y una
relacién mas personalizada, mas proxima, y es alli donde la venta directa, que ha basado
su modelo de intermediacion en relaciones de confianza, debe ahora seguir siendo un
modelo donde la tecnologia sea un elemento de mayor rapidez, veracidad y seguimiento
del cliente.

Las TIC permiten la integracién en tiempo real, y eso es vital para el negocio en
beneficio de encauzar la llamada recurrencia, si y solo si se generara con la correcta
atencion, motivacién y estimulacion del cliente, amén, claro esta, de la correcta
satisfaccion del servicio. Todo ello confirma las fundamentaciones formuladas en las
hipdtesis planteadas del presente estudio, donde se infiere que el grado de competitividad

ird directamente relacionado con el uso de las TIC en el modelo de negocio, al tiempo
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que se corrobora la influencia significativa que éstas llegan a tener en los procesos de
recurrencia en la venta directa mediante el uso de herramientas de enlace entre cliente y
vendedor.

Los anteriores planteamientos fijan el marco general de las conclusiones de la
investigacion, que se enumeran a continuacion para facilitar su balance final:

Conclusion 1. El sector de la venta a distancia basa fundamentalmente su modelo
de negocio en la venta recurrente. Los datos de la investigacion muestran que la mayor
parte de las empresas de venta directa apuesta por la venta recurrente, ya que
mayoritariamente los agentes de venta de estas empresas utilizan la recurrencia en la venta
como modelo de relacion comercial con el cliente.

Conclusion 11. La venta recurrente, desde la perspectiva de los agentes de venta,
requiere una venta periddica y continuada de productos, un seguimiento de la cartera de
clientes y unos objetivos de repeticion de compra semanal que en muchas ocasiones es
un baremo para medir el rendimiento del vendedor por parte de la organizacion.

Conclusion 111. Las empresas de venta directa han incorporado la tecnologia ante
el mayor papel protagonista del consumidor, que también la utiliza como proceso de
profundizacién de la oferta de productos y mediacién en sus decisiones de compra.

Conclusién V. Las empresas de venta directa que tienen estructurado un modelo
organizativo y de gestién comercial en torno a: objetivos, estructura de gestion, discurso,
papel de los agentes de venta, procedimientos y herramientas, son las que adoptan de
forma anticipada las tecnologias y profundizan en su uso.

Conclusion V. El uso de las TIC hace mas competitivas a las empresas que basan
su modelo de negocio en la venta directa ya que les permite un conocimiento mayor del

cliente a través de procesos de segmentacion y personalizacion de la oferta. Los resultados
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de la investigacion confirman que las empresas utilizan los sistemas tecnolégicos para
favorecer la relacion entre los protagonistas de la accion comercial: los consumidores,
los agentes y las empresas. Ademas, los datos reflejan que las empresas de venta directa
han ido incorporando soluciones tecnoldgicas adaptadas a sus procesos para a indagar en
las estrategias que benefician el proceso comercial: seguimiento de clientes, visitas,
demostraciones de producto, llamadas a clientes, captacién de nuevos prospectos,
facturacion media e importe total facturado, fidelizacion de clientes, renovaciones,
devoluciones, etc.

Conclusion VI. Se observa un modelo dicotomico en el sector de la venta directa,
existiendo dos modelos basicos de negocio. La mayoria de las empresas de venta directa
que desarrollan un modelo de venta recurrente obtienen un bajo valor del importe medio
de compray de la facturacién media por cliente. Ahora bien, las empresas de venta directa
cuyo producto es de un precio medio elevado y la facturacion por vendedor es alta no
tienen como objetivo la venta recurrente, independientemente del uso de la tecnologia
como modelo de relacién con los clientes y de las caracteristicas y del modelo de
organizacion de la empresa.

Conclusién VII. El nivel de uso de TIC influye significativamente en el
rendimiento de la empresa y fortalece la recurrencia en la venta a través de herramientas
tecnolégicas que permiten una mayor interrelacion  empresa/vendedor-
cliente/consumidor. Estas van desde la elaboracion de informes, pasando por las
demostraciones de producto y hasta la utilizacion de herramientas para consolidar la venta
y hacer un seguimiento en la posventa.

Conclusion VIII. La utilizacion de las TIC profundiza y aporta valor adicional a la

relacion cliente y agente de venta directa que ya es propia por la idiosincrasia relacional
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del canal de venta. Ahora bien, no se ha podido demostrar en el estudio, que favorezca la
recurrencia como objetivo final y que impacte significativamente en el desarrollo de los
procesos de recurrencia de venta. Por tanto es un facilitador y un elemento que robustece
la posventa.

Conclusion IX. Los agentes de venta directa consideran que la tecnologia ha
cambiado significativamente su trabajo como vendedor . A medida que el uso de medios
tecnoldgicos ha ido formando parte del modelo de gestion de los agentes de venta, ha
habido una directa repercusién en una mayor profesionalizacion del vendedor y por
extension del sector de la venta directa.

Conclusion X. Los perfiles de los agentes de venta directa cambian en funcién del
empleo de la venta recurrente y del uso de sistemas tecnoldgicos. Asi, los vendedores en
compafiias de venta directa recurrente trabajan en su mayoria en exclusiva pero en
jornadas parciales, y hacen de la recurrencia en la compra su modelo de fidelizacién de
clientes y de relacion a tiempo parcial con la compafiia. Por el contrario los agentes de
venta Unica lo hacen en general a jornadas completas. Asimismo, los vendedores que
utilizan sistemas tecnoldgicos para realizar su accion comercial son méas proclives y
dedican més horas a la formacion en las empresas de venta directa, lo que redunda en una
mayor competencia y satisfaccion.

Conclusion final. Tras todo el estudio y analisis realizado se podria afirmar que hoy
mas que nunca las empresas deben optar por la venta relacional y usar las tecnologias
como una herramienta que aporta posicionamiento y competitividad, de cara al

consumidor, pero fundamentalmente en su propia impronta.
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6.2. Implicaciones académicas y profesionales

Una vez expuestas las conclusiones en funcién de las hipotesis barajadas en el
proyecto, el presente trabajo también plantea algunas recomendaciones y aportaciones
adicionales tanto en el &mbito de la academia como en el de la gestion empresarial.

A nivel de la gestion empresarial y su necesaria aplicacion en el contexto del
mercado actual, podemos establecer las siguientes recomendaciones y aportaciones:

En primer lugar, las empresas del sector de venta directa deben empoderarse aun
mas de los recursos tecnologicos que proveen las TIC para fortalecer los procesos de
interrelacion con el cliente y de esta forma beneficiar su fidelizacion.

En segundo lugar, de puertas adentro de las organizaciones sera necesario implantar
un programa de formacion acerca de uso y aprovechamiento de las TIC y sus diversos
recursos tecnologicos aprovechables para encauzar la recurrencia en el ciclo de venta.

De esta forma, la investigacion abre paso a la posibilidad de que se estudie la
factibilidad de la implantacion de un desarrollo en materia tecnoldgica que permita
beneficiar la labor diaria del sector de las ventas a partir del uso de alguna aplicacién tipo
app, que puede tener una version para los clientes internos (capital humano de las
empresas) y para los clientes externos (usuarios y consumidores en general de los
Servicios).

El sector educativo podria plantearse un proceso de alianza estratégica con el sector
empresarial para la concrecion de programas de formacion que permitan, a través del
estudio de experiencias de emprendimiento y empoderamiento y desarrollo empirico del
negocio de las ventas, academizar el ramo y beneficiar las potencialidades del sector y su

gente.
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Finalmente, a las empresas del ramo, en pro de dar el peso justo a la competitividad

natural que debe existir entre ellas, se les plantea el reto de luchar por la no

homogenizacién de sus marcas en el mercado cuando, en un modelo de crecimiento del

sector muchas de ellas actualmente, sobre todo las multinacionales, han optado por

producir y comercializar una gama de productos muy afines.

6.3. Limitaciones de la investigacion

Algunas de las principales limitaciones a la hora de abordar este trabajo de

investigacion han sido por un lado:

El propio acceso a los agentes de venta directa. El caracter estructural y de
régimen laboral de los agentes de venta como representantes de comercio y
agentes autébnomos, su dispersion horaria y las jornadas parciales no
permiten un modelo de acercamiento e identificacion de estos profesionales.
Asimismo se alza como un elemento de mayor complejidad la delimitacién
del perfil del vendedor y, sobre todo, el modelo de gestion comercial en
funcion de la tipologia de producto que comercializan. Este Gltimo dato es
claro, fruto de los resultados de la propia investigacion donde se observé que
es diferencial la estructura y proceso de gestion comercial de los agentes que
comercializan productos de precio medio muy altos con respecto a agentes
con productos de precio medio mas bajos.

Por otro, las propias limitaciones que tiene la encuesta como parte del proceso
de investigacién: a las propias de la encuesta en general que van desde la

elaboracion del cuestionario, la 6ptima duracion de la misma, y el significado
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univoco de las preguntas; en el caso de la utilizacion del canal on line como
vehiculo de distribucion se suman: la imposibilidad de guiar las respuestas,
lo que impide atender a las preguntas que no se entienden, y existe riesgo de
que haya preguntas que no se respondan o que haya abandono de preguntas
relacionadas, como en el caso de algunas del presente cuestionario ha ocurrido

y que puede repercutir en el resultado final al acortarse la base.

En cualquier caso a pesar de las limitaciones del estudio planteadas, el trabajo de
investigacion ha proporcionado una vision amplia y certera del caréacter recurrente y del

objetivo de fidelizacion de clientes del modelo de negocio de la venta directa en Espafa.

La investigacion empirica gracias a la encuesta a los vendedores de las principales
empresas de Esparia, han puesto de manifiesto las caracteristicas principales de las claves
de gestion y profesionalizacion de este canal de ventas, y cdmo las TIC han impactado en
el modelo comercial haciéndolo mas productivo, eficiente y adaptado a un consumidor

en constante cambio.

6.4. Propuestas de investigacion futuras

La realizacién de la presente investigacién nos permite seguir trabajando en
futuras lineas de investigacion que, o bien son fruto del presente trabajo por el camino de
la especializacion, o bien, porque han abierto nuevas tematicas en las que profundizar en

el futuro. Por enumerar algunas de ellas:

- Impacto de las Redes Sociales como elemento tecnoldgico que establece un

nuevo canal de relacion proxima, que favorece la recurrencia de venta y su
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utilizacion como herramienta de Marketing por parte de los agentes de ventas
y de las empresas.

- Modelos de retribucion comercial, fidelizacion de redes comerciales de venta
directa y motivacion en el régimen de comisionado de los agentes de venta.

- En relacion al anterior, identificacion del talento en equipos comerciales de
venta directa y su relacion con la retribucién y el modelo de comisionado.

- Modelos de fidelizacion de consumidores por parte de los agentes de venta y
de las empresas promotoras.

- Impacto de la formacidn en redes comerciales a través de estudios descriptivos
longitudinales que permitan desarrollar en materia de competitividad tanto
individual como en grupo y los efectos que la capacitacion continua puedan
acarrear en la eficiencia para la promocion de la venta y la estimulacion de la
recurrencia, de cara a establecer un marco comparativo que permita cotejar las
diferencias entre equipos de trabajo sometidos 0 no a formacion constante.

- Irrupcién del e-commerce como canal de venta, y encaje y funcion del agente
de venta como parte del proceso comercial.

- Patrones y modelos de gestién comercial de venta directa en funcion de
tipologia de productos de comercializacion de las empresas.

En definitiva, esta investigacion nos ha abierto nuevas lineas de trabajo que hasta

la fecha, por la escasa produccion cientifica en este &mbito y en Espafia, ofrece un amplio
campo con el que seguir abordando el apasionante mundo de la gestion comercial, y de

las relaciones entre vendedores y consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a agentes de servicio
Estudio venta directa — Cuestionario cuantitativo — Version definitiva

Muchas gracias por acceder a este cuestionario. Sus aportaciones nos seran de gran ayuda.
Para empezar, por favor, haga clic en el botén “Siguiente”.
BLOQUE 0: DEFINICION Y FILTROS

Este cuestionario estd destinado a aquellas personas que tienen como profesién la venta

personal o venta directa, entendida de la siguiente manera:

“Venta de un producto de consumo o un servicio de forma interpersonal, fuera de un
establecimiento comercial fijo, por parte de vendedores independientes, (..) a través de

demostraciones domiciliarias, fiestas o venta personal.”
¢Hace usted directamente este tipo de ventas?

a. Si—> CONTINUAR
b. No = FINALIZAR

BLOQUE 1: PERFIL

1. Por favor, indique qué tipo de venta realiza actualmente:
a. Venta Unica (producto que es vendido una sola vez)
b. Ventarecurrente (se realiza periddicamente una venta continuada de

productos, que requiere un seguimiento y atencién a la cartera de clientes)

2. ¢(Trabaja para mas de una empresa realizando ventas?
a. Si

b. No
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(Si trabaja para mas de una empresa) IMPORTANTE: Por favor, responda el resto de preguntas

del cuestionario pensando en la empresa para la que dedica mas tiempo realizando ventas.

3. ¢Habitualmente cierra las ventas con un cliente nuevo durante la primera visita?
a. Si

b. No

4. ¢Cudl es el sector de la empresa para la que realiza las ventas? (orden aleatorio)
a. Bancay finanzas
b. Cosmética
c. Culturay ocio
d. Formacién
e. Productos para el hogar
f. Seguros

g. Otros (especificar)

5. ¢Trabaja usted realizando dichas ventas a jornada completa o a jornada parcial?
a. Jornada completa
b. Jornada parcial (compatibilizado con otra actividad remunerada)

c. Jornada parcial (solo trabajo para esta empresa)

6. ¢Cudntos afios totales de experiencia tiene realizando venta personal, entendida segln

la definicion que le hemos dado al inicio del cuestionario?
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“Venta de un producto de consumo o un servicio de forma interpersonal, fuera de un
establecimiento comercial fijo, por parte de vendedores individuales (...) a través de
demostraciones domiciliarias, fiestas o venta personal.”

a. Menos de 1 afio

b. Entre 1y 3 afos

c. Entre4y6afos

d. Entre7y9 afios

e. 10 afios o mas

7. (Sitiene mas de un afo de experiencia realizando venta personal) ¢Y cuantos afos lleva
realizando ventas en la empresa actual?
a. Menos de 1 afio
b. Entre 1y 3 afos
c. Entre4y6 afos
d. Entre7y9 afos

e. 10 afios o mas

8. ¢Tiene usted un equipo a cargo, es decir, coordina algun equipo de vendedores?

a. Si
b. No
9. (Sitiene equipo a cargo) é{Cuantos vendedores tiene a cargo? vendedores

10. ¢Ddonde se producen normalmente las ventas que realiza?

a. En el domicilio del cliente
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b. Enellugar de trabajo del cliente
c. Enun establecimiento de la empresa

d. Otros (especificar)

11. ¢Cual es el tipo de venta preferente que realiza?
a. Venta individual (persona a persona)
b. Ventaen grupo

c. Partyplan

12. Normalmente ¢cdmo consigue los contactos de posibles clientes?
a. Me los entrega la empresa
b. Los busco yo

c. Ambas opciones

13. ¢Es usted un hombre o una mujer?
a. Hombre

b. Mujer

14. {Cudl es su edad?

14a. ¢En qué provincia reside actualmente?)

a. Listado con provincias

15. ¢Y cual es su nivel formativo?
a. Master o doctorado

b. Grado, diplomatura o licenciatura
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c. Formacién profesional
d. Bachillerato, BUP o COU
e. ESO

f. Educacion primaria

g. Sin titulacidn

16. ¢Cuanto dinero gana realizando ventas, como media al mes?
a. Menos de 500 euros
b. De 500 a 1.000 euros
c. De1.500a 2.500 euros
d. De 2.500 a 3.500 euros

e. Mas de 3.500 euros

BLOQUE 2: ESTRUCTURA ORGANIZATIVA'YY REPORTING

17. ¢Quién es su jefe directo?
a. Jefe de equipo (de un nimero determinado de personas que forman parte del
mismo equipo de ventas)
b. Jefe de zona (de todos los equipos que trabajan en una misma zona geografica)
c. Jefe del producto (de todos los vendedores que trabajan con un mismo tipo de
producto)
d. Director de area en la empresa (responsable de un area determinada en la

empresa matriz)

18. ¢Trabaja su jefe directo también como vendedor?
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a. Si, siempre
b. Si, ocasionalmente

c. No, unicamente realiza tareas de coordinacidn y organizativas

19. En su empresa, é{cuantas personas integran normalmente un equipo de vendedores?

20. ¢éCual es su situacion contractual con la empresa?

a. Soyvendedor freelance/ auténomo

b. Tengo un contrato laboral directamente en la empresa

21. ¢Y cudl es la situacidn contractual de su jefe?

a. Esvendedor freelance/ auténomo

b. Estd contratado directamente en la empresa

22. Por favor, complete los siguientes datos pensando en su trabajo en una semana normal

... (no es necesario que escriba los datos exactos: responda aproximadamente lo que
realiza como media en una semana)

a. Horas de dedicacion:

b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes:

c. Numero de correos electréonicos enviados a clientes o posibles clientes:

d. Numero de visitas concertadas:
e. Numero de visitas realizadas:

f.  Numero de demostraciones de producto:
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g. Importe total facturado en una semana:
h. Numero de clientes que repiten compra:
i. Horas de reuniones internas:

j.  Horas de formacién:

23. iCuales de los siguientes métodos tiene en cuenta la empresa para evaluar su trabajo?
a. Horas de dedicacion
b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes
c. Numero de correos electrénicos enviados a clientes o posibles clientes
d. Numero de visitas concertadas
e. Numero de visitas realizadas
f.  Numero de demostraciones de producto
g. Importe total facturado
h. Nudmero de clientes que repiten compra
i. Otros (especifique en los recuadros inferiores: si quiere especificar mas de una
opcidn que no aparecia en la lista, por favor, utilice un Unico recuadro para cada

una de las opciones que afada)

23-1. ¢Y para cudles de ellos le exige la empresa un nivel minimo que debe cumplir?

a. Horas de dedicacion

b. Numero de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes

c. Numero de correos electrénicos enviados a clientes o posibles clientes
d. Numero de visitas concertadas

e. Numero de visitas realizadas
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f.  Numero de demostraciones de producto
g. Importe total facturado
h. Numero de clientes que repiten compra

i. Otros

24. éY qué nivel minimo a la semana le exige la empresa para cada una de las opciones que
ha indicado?
Apareceran Unicamente las opciones marcadas en la pregunta anterior
a. Horas de dedicacidon minimas:

b. Numero minimo de llamadas realizadas a clientes o posibles clientes:

c. Numero minimo de correos electrdnicos enviados a clientes o posibles clientes:

d. Numero minimo de visitas concertadas:

e. Numero minimo de visitas realizadas:

f.  Numero minimo de demostraciones de producto:
g. Importe total minimo facturado en una semana:
h. Numero minimo de clientes que repiten compra:

i. Otros (aparecera lo que haya indicado en la pregunta anterior):

BLOQUE 3: PROCESO DE TRABAIJO

25. Por favor, indique a continuacion cudles de las siguientes actividades realiza usted en su
trabajo:

a. Gestidon de contactos
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Busqueda de contactos nuevos

Exploracidn o concertacién de visitas con posibles clientes

Seguimiento de clientes habituales

Visitas presenciales a posibles clientes nuevos

Visitas presenciales a clientes habituales

Uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos

Envio de materiales promocionales a clientes habituales

Realizacidn de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos
Realizacidn de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
Solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos
como posibles clientes nuevos

Cierre de ventas

Cobro del importe correspondiente a las ventas

Entrega de producto

Realizacién de rapport (completar una ficha informativa sobre el resultado de la
visita realizada)

Realizacion de una segunda visita a clientes que no han comprado el producto
en la primera

Contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero
no han comprado el producto

Gestion de las bajas y devoluciones

Seguimiento de la satisfaccidon del cliente tras las ventas

Formacién en ventas

Formacién de producto
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w. Reuniones de coordinacién con su jefe
X. Evento organizado por su jefe directo
y. Evento organizado por la empresa

z. Ninguna de las anteriores

26. Por favor, indique a continuacién con qué frecuencia aproximada realiza usted cada una

de las siguientes actividades en su trabajo:

Escala: Cada dia/2-3 veces a la semana/1 vez a la semana/2-3 veces al mes/1 vez al

mes/Menos de 1 vez al mes

Apareceran Unicamente las opciones seleccionadas en la pregunta anterior
a. Gestion de contactos
b. Busqueda de contactos nuevos
c. Exploracion o concertacion de visitas con posibles clientes
d. Seguimiento de clientes habituales
e. Visitas presenciales a posibles clientes nuevos
f. Visitas presenciales a clientes habituales
g. Uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
h. Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos
i. Envio de materiales promocionales a clientes habituales
j- Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos
k. Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
I.  Solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos

como posibles clientes nuevos

310



m. Cierre de ventas

n. Cobro del importe correspondiente a las ventas

o. Entrega de producto

p. Realizacién de rapport (completar una ficha informativa sobre el resultado de la
visita realizada)

g. Realizacién de una segunda visita a clientes que no han comprado el producto
en la primera

r. Contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero
no han comprado el producto

s. Gestion de las bajas y devoluciones

t. Seguimiento de la satisfaccién del cliente tras las ventas

u. Formacion en ventas

v. Formacidn de producto

w. Reuniones de coordinacidn con su jefe

X. Evento organizado por su jefe directo

y. Evento organizado por la empresa

BLOQUE 4: USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS

27. Por favor, indique a continuacién cuales de los siguientes recursos tecnoldgicos utiliza

normalmente para realizar cada una de las actividades que ha indicado anteriormente:

Opciones: Teléfono fijo, Teléfono mévil convencional, Smartphone, Tablet, Ordenador,

Ninguno de los anteriores

Apareceran Unicamente las opciones seleccionadas en la pregunta 25
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Gestion de contactos

Busqueda de contactos nuevos

Exploracién o concertacién de visitas con posibles clientes

Seguimiento de clientes habituales

Visitas presenciales a posibles clientes nuevos

Visitas presenciales a clientes habituales

Uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos

Envio de materiales promocionales a clientes habituales

Realizacidn de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos
Realizacidn de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
Solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos
como posibles clientes nuevos

Cierre de ventas

Cobro del importe correspondiente a las ventas

Entrega de producto

Realizacién de rapport (completar una ficha informativa sobre el resultado de la
visita realizada)

Realizacion de una segunda visita a clientes que no han comprado el producto
en la primera

Contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero
no han comprado el producto

Gestion de las bajas y devoluciones

Seguimiento de la satisfaccidon del cliente tras las ventas

Formacion en ventas
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v. Formacion de producto
w. Reuniones de coordinacién con su jefe
X. Evento organizado por su jefe directo

y. Evento organizado por la empresa

28. Por favor, indique a continuacion cudles de los siguientes sistemas de comunicacién

utiliza habitualmente para realizar cada una de las actividades que ha indicado

anteriormente:

Opciones: Correo electrénico, SMS, Whatsapp, Otras apps mdviles, Redes sociales, Blog,

Intranet desarrollada por la empresa, Ninguno de los anteriores

Apareceran Unicamente las opciones seleccionadas en la pregunta 25
a. Gestion de contactos
b. Busqueda de contactos nuevos
c. Exploracion o concertacion de visitas con posibles clientes
d. Seguimiento de clientes habituales
e. Visitas presenciales a posibles clientes nuevos
f. Visitas presenciales a clientes habituales
g. Uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
h. Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos
i. Envio de materiales promocionales a clientes habituales
j- Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos

k. Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
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Solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos

como posibles clientes nuevos

. Cierre de ventas

Cobro del importe correspondiente a las ventas

Entrega de producto

Realizacidn de rapport (completar una ficha informativa sobre el resultado de la
visita realizada)

Realizacidn de una segunda visita a clientes que no han comprado el producto
en la primera

Contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero
no han comprado el producto

Gestion de las bajas y devoluciones

Seguimiento de la satisfaccién del cliente tras las ventas

Formacién en ventas

Formacién de producto

Reuniones de coordinacidn con su jefe

Evento organizado por su jefe directo

Evento organizado por la empresa

29. ¢{Hasta qué punto considera que ha cambiado su trabajo en general como vendedor/a

debido al uso de las nuevas tecnologias?

a. Mucho
b. Bastante
c. Poco

d. Nada
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30. Y teniendo en cuenta cada una de las actividades que ha indicado anteriormente que
realiza, é¢hasta qué punto cree que la introduccidn de las nuevas tecnologias ha sido

positiva o negativa para cada una de ellas concretamente?

Opciones: Muy positiva, Un poco positiva, No ha tenido efecto, Un poco negativa, Muy
negativa
Apareceran Unicamente las opciones seleccionadas en la pregunta 25
a. Gestion de contactos
b. Busqueda de contactos nuevos
c. Exploracidn o concertacién de visitas con posibles clientes
d. Seguimiento de clientes habituales
e. Visitas presenciales a posibles clientes nuevos
f. Visitas presenciales a clientes habituales
g. Uso de materiales promocionales del producto durante la visita presencial
h. Envio de materiales promocionales a posibles clientes nuevos
i. Envio de materiales promocionales a clientes habituales
j- Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con posibles clientes nuevos
k. Realizacion de reuniones o sesiones promocionales con clientes habituales
I.  Solicitud de contactos de conocidos/amigos de clientes habituales para tratarlos
como posibles clientes nuevos
m. Cierre de ventas
n. Cobro del importe correspondiente a las ventas
o. Entrega de producto
p. Realizacién de rapport (completar una ficha informativa sobre el resultado de la

visita realizada)
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y.

Realizacidn de segunda visita a clientes que no han comprado el producto en la
primera

Contacto con posibles clientes que ya han sido visitados por otro vendedor, pero
no han comprado el producto

Gestidn de las bajas y devoluciones

Seguimiento de la satisfaccién del cliente tras las ventas

Formacién en ventas

Formacién de producto

Reuniones de coordinacidn con su jefe

Evento organizado por su jefe directo

Evento organizado por la empresa

31. Para finalizar, por favor, indique en la siguiente escala del 1 al 10 cual es su satisfaccion

general con su trabajo actual realizando venta personal o venta directa:

a.

j-

1 : Muy insatisfecho

9

10: Muy satisfecho

iYa hemos acabado!
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Por favor, haga clic en el botédn “Enviar respuestas” para que podamos recibir sus aportaciones.

iMuchas gracias por su colaboracidn!
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Anexo 2. Validacion del instrumento

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA

RECOLECCION DE DATOS

Tema de Tesis: IMPACTO DE LA TECNOLOGIA ADAPTADA EN MODELOS DE

VENTA DIRECTA RECURRENTE EN ESPANA

Autor: José Luis Fernandez Martinez

Cuestionario en linea dirigido a personas involucradas en el negocio de venta directa.
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Item (No. de
preguntas del
Instrumento)

A) Correspondencia
de las preguntas con
los objetivos,
variables e
indicadores
P =Pertinente
NP = No Pertinente

B) Calidad técnica y representativa
0 = Optima
B =Buena
R =Regular
D = Deficiente

C) Lenguaje
A = Adecuado
| = Inadecuado
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Datos del Evaluador

Nombre:
Profesion:
Cargo:
Fecha:

Firma:

DNI:

Observaciones
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Anexo 3. Cadigo Europeo de la Venta Directa dirigido a los Consumidores
1. GENERAL

1.1. Ambito de aplicacion

El Cddigo Europeo de la Venta Directa dirigido a los Consumidores (en adelante
denominado el “Cddigo”) ha sido publicado por la Federacion Europea de Asociaciones
de Venta Directa (FEDSA) para sus asociados, las asociaciones nacionales de venta
directa. EI Codigo cubre las relaciones entre las compafias de venta directa y los
consumidores. EI Codigo desea lograr la satisfaccion y la proteccidn de los consumidores,
la promocion de una competencia leal en el marco de la libre empresa y acrecentar la
imagen publica de la venta directa, sector cuyo objetivo es vender a consumidores finales
productos de calidad en condiciones justas.

1.2. Terminologia

A los fines de este Cddigo, las expresiones utilizadas tienen el siguiente
significado:

1) “Venta directa”: significa todo método de venta que se basa en la explicacién o
demostracidn de los productos a un consumidor mediante un vendedor, fuera de locales
comerciales y basicamente en la casa del consumidor, en la de otro consumidor o en el
lugar de trabajo de otro consumidor.

2) “Consumidor”: la persona fisica que compra productos destinados fuera de su
profesidén negocio o comercio.

3) “AVD”: las asociaciones de venta directa son asociaciones nacionales de
compafiias de venta directa que representan los intereses de la venta directa en un pais

europeo y son miembros de FEDSA.
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4) “Compafiia de venta directa” o “‘compafiia”: es una entidad mercantil que utiliza
una organizacion de venta directa para la venta de productos, asociados con su marca o
marca de servicio o cualquier simbolo identificativo, y es socia de una AVD.

5) “Sistema de distribucion”: significa cualquier organizacién y método para la
comercializacion de los productos.

6) “Vendedor”: significa toda persona fisica o juridica que pertenezca a un sistema
de distribucion de una compaiiia de venta directa y que venda, facilite o participe en la
venta de los productos de dicha compafiia fuera de un local comercial y basicamente en
la casa de un consumidor, en la de otro consumidor o en el lugar de trabajo del
consumidor.

7) “Producto”: incluye bienes, tangibles o intangibles, o servicios.

8) “Venta en reunion”: es la venta directa a un grupo de consumidores invitados por
una anfitriona con dicho fin.

9) “Formulario de pedido”: todo documento usado para comprar productos.

10) “Captacidn”: toda actividad dirigida con el fin de invitar a una persona a que se
convierta en vendedor.

11) “Administrador del CAdigo”: es una persona o una entidad independiente
nombrada por una AVD, para controlar el cumplimiento del Cédigo de la AVD por parte
de las compafiias asociadas y resolver las reclamaciones que se presenten bajo este
Cadigo.

1.3. Asociaciones

Toda asociacion nacional de venta directa se compromete a adoptar un cédigo de
conducta que incorpore la parte sustancial de los articulos de este Cédigo, como condicién

de su admision y permanencia en FEDSA.
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1.4. Compaiiias

Toda compafiia miembro se compromete a cumplir el Cédigo como condicién de
admision y de permanencia en una AVD. Toda compafiia miembro de una AVD debera
comunicar al pablico su pertenencia a su AVD y a los cddigos nacionales.

1.5. Vendedores

Los vendedores no quedan obligados directamente por el Codigo, pero deberan
cumplir los principios expuestos en él como condicion de su ingreso o de su permanencia
en los sistemas de distribucion de las compaiiias.

1.6. Autorregulacion

Este Cddigo es una herramienta de autorregulacion del sector de la venta directa.
No es una ley, sus obligaciones pueden requerir un nivel de comportamiento ético
superior a las obligaciones legales existentes. Su incumplimiento no crea ninguna
responsabilidad de caracter legal civil. Al cesar como miembro de una AVD, una
compafiia deja de quedar obligada por este Codigo, pero su articulado continuara
aplicandose a los hechos o transacciones que hayan tenido lugar mientras la compafiia era
socia de una AVD.

1.7. Ley

Se da por supuesto que las compafiias y los vendedores cumplen con los requisitos
de la ley, por lo que este Codigo no es una repeticion de las obligaciones legales.

1.8. Estandares

Este Codigo contiene estandares de comportamiento ético de las compafiias de
venta directa y de los vendedores. Las asociaciones nacionales pueden modificar estas

normas siempre que se mantenga la sustancia del Cédigo o cuando las modificaciones
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sean obligadas como consecuencia de la ley nacional. Se recomienda utilizar este Codigo
como evidencia de los estandares del sector de la venta directa.

1.9. Efectos extraterritoriales

Toda AVD se obliga a exigir a todo asociado como condicidn de su ingreso en la
AVD cumplir con el Cédigo de Conducta de la Federacion Mundial en lo referente a sus
actividades de venta directa fuera de su pais de origen, a menos que estas actividades
caigan bajo la jurisdiccion del Codigo de Conducta de la AVD de otro pais al que la
compafiia asociada también pertenezca.

2. CONDUCTA HACIA LOS CONSUMIDORES

2.1. Practicas prohibidas

Los vendedores no utilizaran practicas de venta engafiosas o desleales.

2.2. ldentificacion y demostracion

Desde el inicio de la presentacion de la venta, los vendedores, sin que les sea
solicitado, se identificaran al cliente potencial de forma veraz y también identificaran su
compafiia, los productos y la finalidad del contacto. En la venta por reunion, los
vendedores explicaran de forma clara a la anfitriona y a las participantes la finalidad de
la reunién. Antes de finalizar la venta, los vendedores directos daran una explicacién y/o
demostracion del producto, asi como la siguiente informacion: la identidad de la
compafiia y su direccién; las principales caracteristicas de los productos ofertados; el
precio de los productos, impuestos incluidos; el coste de la entrega, cuando sea necesario;
las condiciones de pago, condiciones de crédito, entrega o fecha de entrega; la existencia
de un derecho de revocacion o cancelacion; cualesquiera otras garantias; detalles y

limitacion del servicio posventa.
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La informacidn entregada al consumidor debe ser clara y comprensible, respetando
los principios de buena fe en las transacciones comerciales y los principios que protegen
a aquellos que segun la legislacion nacional no pueden dar su consentimiento, como es el
caso de los menores de edad.

2.3. Contestacion a preguntas

Los vendedores daran respuestas exactas y claras a todas las preguntas efectuadas
por los consumidores sobre el producto y la oferta.

2.4. Formulario de pedidos

En el momento de la venta se entregara al cliente una copia escrita del pedido, en
el que constaran los datos de la compafiia y del vendedor, con el nombre completo,
direcciéon permanente y numero de teléfono de la compariia o del vendedor y todas las
condiciones materiales de la venta (correspondiente al punto 2.2). Todos los términos
utilizados seran facilmente legibles.

2.5. Promesas verbales

Los vendedores solo haran las promesas verbales sobre el producto que les autorice
la compaiiia.

2.6. Periodo de reflexion y devolucion de productos

Las compafiias aseguraran que todo formulario de pedidos contenga un periodo de
reflexion que permita rescindir el pedido dentro del plazo de siete dias previsto en la Ley
26/1991, de 21 de noviembre de 1991, y obtener la devolucion del pago o de los productos
comprados. Las compafiias podran ofrecer un derecho de devolucion ilimitado, en cuyo
caso debera constar siempre por escrito.

2.7. Garantia y servicio posventa
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En el formulario de pedido o en los folletos que lo acomparien o que se entreguen
junto con el producto figuraran, de forma clara, los términos de la garantia, los detalles y
las limitaciones del servicio posventa, el nombre y la direccion del garante, la duracién
de la garantia y la forma para hacer valer los derechos del consumidor.

2.8. Folletos

Los folletos promocionales, la publicidad o los mailings no contendran ninguna
descripcion del producto, reclamo o ilustraciones que puedan producir engario, y en ellos
figurara el nombre completo y la direccion o el nimero de teléfono de la compaiiia o del
vendedor.

2.9. Referencias

Las compafiias y los vendedores no haran referencia a ninguna recomendacion o
aprobacion gque no esté autorizada ni sea verdadera o que sea obsoleta o no aplicable, ni
tenga relacién con la oferta o pueda de cualquier forma confundir al consumidor.

2.10. Comparacion y denigracion

Las compafias y los vendedores evitaran utilizar comparaciones que puedan
engafiar y sean incompatibles con los principios de una competencia leal. Los elementos
de comparacién no deben seleccionarse de forma desleal y deben basarse en hechos que
puedan ser probados. Las compafiias y los vendedores no desacreditaran injustamente
ninguna firma o producto, directamente o por insinuaciones. Las compafiias y los
vendedores no se aprovecharan del buen nombre de una marca de otra firma o producto.

2.11. Respeto a la privacidad

Los contactos personales o telefonicos se efectuaran de forma razonable y en horas
adecuadas con el fin de evitar cualquier intromision. A solicitud del consumidor, un

vendedor cesara una demostracion o una presentacion de venta.
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2.12. Trato leal

Los vendedores no abusaran de la confianza de los consumidores, respetaran su
falta de experiencia comercial y no explotaran la edad, la enfermedad, la poca formacién
o la falta del conocimiento del idioma por parte del consumidor.

2.13. Venta con patrocinio

Las compaiiias y los vendedores no incitaran a un cliente a que compre bienes o
servicios sobre la base de que el cliente puede reducir o recuperar el precio de su compra
por el hecho de presentar clientes potenciales a los vendedores para compras similares, si
tales reducciones o abono del precio se basan en situaciones inciertas de futuro.

2.14. Entrega

Todo pedido sera cumplimentado lo mas pronto posible y en cualquier caso dentro
de los 30 dias a partir de la fecha de la firma de pedido, a menos que las partes hayan
acordado lo contrario. Los consumidores seran informados en el caso de que las
compafiias o los vendedores no puedan cumplir su obligacién de entrega motivada por
rotura de stocks. En este caso, los consumidores podran: obtener la devoluciéon lo antes
posible de los importes que hubieren pagado por adelantado y como maximo dentro de
los 30 dias, o recibir de la compafiia o del vendedor productos de calidad y precio
equivalente, cuando esta posibilidad fue comunicada antes de la firma del contrato o
figuraba en el mismo.

3. APLICACION DEL CODIGO

3.1. Responsabilidad de las compafiias

La principal responsabilidad por la observancia de este Codigo recae en cada
compafiia. En caso de infraccion del Codigo, las compariias haran todo lo posible para

dar satisfaccion al reclamante.
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3.2. Responsabilidad de las asociaciones de venta directa

Las AVD nombrardn a una persona para tramitar las reclamaciones. Las AVD
haran todo lo posible para solucionarlas.

3.3. Administrador del Cédigo

La Asociacion de Empresas de Venta Directa y todas sus empresas asociadas estan
adheridas al sistema arbitral de consumo, por lo que seran las juntas arbitrales las que
decidiran sobre las eventuales reclamaciones presentadas por los consumidores contra
empresas asociadas a la AVD.

3.4. Acciones

Entre las acciones a tomar por las compafiias, AVD o administradores del Cédigo
se pueden incluir la cancelacion de pedidos, la devolucidn de mercancias compradas, la
devolucién de los pagos efectuados a cualesquiera otras acciones adecuadas, incluyendo
advertencias a los vendedores, la resolucion o terminacion de los contratos de los
vendedores o cualesquiera otras relaciones con la compafiia, advertencias a las
compafiias, expulsion de las compafiias de una AVD, y la publicacion de tales acciones y
sanciones.

3.5. Tratamiento de las reclamaciones

Las compafiias, las AVD y los administradores del Cddigo estableceran el
procedimiento para tratar las reclamaciones y haran lo necesario para que toda
reclamacion sea tratada en un plazo breve y la decision tomada dentro de un plazo
razonable. El tratamiento de las reclamaciones de los consumidores sera gratuito para el
consumidor.

3.6. Publicacion

327



Las AVD publicaran este Cadigo y le daran una difusion lo mas amplia posible.
Los ejemplares seran entregados gratuitamente al pablico.

FORMULARIO DE RECLAMACION Y DE SOLICITUD DE ARBITRAIJE

En el caso de que un/una consumidor/a desee presentar una reclamacion contra una
empresa asociada a la ASOCIACION DE EMPRESAS DE VENTA DIRECTA, como
consecuencia de compra efectuada, sugerimos que el/la interesado/a se ponga en contacto
con la Oficina Municipal de Informacién al Consumidor (OMIC) de su localidad o con
una asociacion de consumidores. A los efectos de cumplimentar el impreso de
reclamacion y de solicitud de arbitraje nuestra asociacion esta también a su mas entera
disposicion para asesorarle en este tramite y para intentar alcanzar un acuerdo con la

empresa.
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Anexo 4. Curricula profesional de directivos de empresas Venta Directa en Espafia

CARLOS BARROSO

Director General Herbalife Espafia

Experience
President of the Board at Asociacion de Empresas de Venta Directa (AVD)

March 2012 - Present

Reelected in April 2015 for next 3 years as AVD President of the Board

Director General at Herbalife, Espafia

October 2011 - Present

As Country Director of Herbalife in Spain my role is to be the head of Herbalife in our
Country.With responsability in all departmens as Sales, Marketing, Member Services,
MBPC, Operations, and HR. Controlling and Logistic Plarform Iberia, and everythinh
legal around the Company.

Aditionally to manage our Independent Leaders and Distribuitors attending and training

in Events along the years and around the Country.

Managing Director at Oriflame Cosmeticos S.A
December 2006 - September 2011 (4 years 9 months)
Country Head reporting to Western Europe Senior Director. With responsibility in all the

areas and P&L.
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Deputy Managing Director

January 2006 - November 2006 (10 months)

Reporting to Managing Director and President, | was developing the Business Plan with
the Brands (ARENA, AND 1, TEVA) improving relationship with Customers,

Distributors and Brand owners in terms of sales and marketing.

Managing Director, Spain at Compal
December 1998 - November 2005 (6 years 11 months)
Country Head, reporting to President of Spain and Portugal Compal. Responsible for the

start-up of the Company in Spain

Country Manager Food Service Division at Heinz Iberica

January 1993 - November 1998 (5 years 10 months)

My role was to create the Food Service Division in Heinz in the beginning of the 90°s
when the Company only had a retail Division

I had responsibility in new Products Develop and Launches, Negotiations and Sales with
main Food Services Chains as McDonalds, Grupo Vips, Burger King, Melia...etc. and
with main Horeca Distributors along the Country.

I was also part of the Board of GRECO Club as Founder

Education
IESE Business School - University of Navarra
PDG, Business and Administration, 2003 - 2004

IE (Instituto de Empresa)
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Financial develop program, 2002 - 2003
Universidad Complutense de Madrid

CC Informacion, 1980 — 19
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ANTONIO CARNER CASAS

Director General en Circulo de Lectores

General Manager en Grupo Planeta

Experience

Director General Circulo de Lectores

septiembre de 2014 - Present

Director General EDP Grandes Obras

octubre de 2001 - agosto de 2014 (12 afios 10 meses)
Education

ESADE

CE y MBA, Business Administration, 1979 — 1984
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JOAN MIQUEL FERNANDEZ MARTINEZ

Director Comercial en EsDesign

Experience
DIRECTOR COMERCIAL at CEAC

julio de 2010 - junio de 2016 (5 afios 11 meses)
GERENTE COMERCIAL at Coca-Cola European Partners
mayo de 1991 - julio de 2010 (19 afios 2 meses)

GESTION Y ORGANIZACION RED COMERCIAL DE VENDEDORES PARA
CATALUNYA , EN

ADMINISTRADOR - GERENTE

noviembre de 1985 - noviembre de 1989 (4 afos)

Socio fundador de la empresa , dedicada a la venta al menor multimarca de motocicletas
JEFE DE VENTAS

enero de 1980 - noviembre de 1985 (5 afios 10 meses)

Inicio carrera profesional en ventas despues de una etapa como piloto amater . Inicios
de la firma como

importadores para Espafia de la marca KTM-Austria y Ancillotti Italia . Creacién red
de concesionarios

por todo el territorio y participacién en el equipo de carreras de la marca KTM , en las
especialidades

de Moto-Cross y Enduro , participaciones en nacionales , europeos , campenatos del
mundo y Seis Dias

Internacionales en distintos paises.
Education
ESADE Business School

PDD, DIRECCION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA, 2009 - 2010
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EADA - Escuela de Alta Direccién y Administracion

DIERECCION DE MARQUETING, 1994 — 1999

JOSE LUIS HERNANDEZ

Chief Commercial Officer en ALD Automotive
Experience

Chief Commercial Officer at ALD Automotive

febrero de 2016 - Present

Head of Marketing & Direct Response at DKV Seguros
2014 - Present

Associate Professor at EAE

enero de 2008 - Present

Sales & Marketing professor at the eMBA master’ courses for Spanish and
International Students.

Sales Deputy General Manager. Strategy and Business Development at DKV
Seguros

2011 - 2014 (3 afios)

Manager responsible for the Strategic multichannel transformation of DKV
Seguros

2009 - 2011 (2 afios)

Insurance Manager Customer Marketing at Bank of America
2006 - 2009 (3 afios)

Education

Comillas Pontifical University

2005 - 2009

Escuela de Organizacion Industrial EOI

EMBA, 2000 — 2009
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Anexo 5. Glosario de siglas y abreviaturas

Acronimo que se compone de las siglas de los conceptos en

AIDA inglés de atencion (attention), interés (interest), deseo (desire) y
accion (action).

AVD Asociacion de Venta Directa de Espafia.

B2B Business to Business. Intercambio comercial entre empresas y
que no va a consumidor final.

B2C Busniness to Consumer. Intercambios comerciales entre
empresas y consumidores finales.

Cc2B Consumer to Business. Intercambios Comerciales entre
consumidres que aportar un valor a la empresa.

c2C Consumer to Consumer. Intercambios comerciales entre
consumidores.

CEAC Centro de Estudios Aparejadores por Correspondencia. Centro
de estudios a distancia en Espafia con mas de 75 afios de Historia.

CRM Customer Relationship Management. Software de gestion
integral de clientes.

DSA Direct Selling Association. Asociacién de Venta Directa de
Estados Unidos.

GPRS General Packet Radio Service. Sistema tecnolégico para
comunicaciones Moviles.

GPS4 Global Positioning System, en inglés.

IESE Instituto de Estudios Superiores de la Empresa.
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ITAA La Asociacion de Tecnologia de la Informacién de América.

IWS Internet World Stats. Acronimo de plataforma para medir el uso
de Internet a nivel mundial.

M2B Mobile To Business, Negocio o Comercio Electrénico a través
del movil.

M2M (Machine to Machine, 'maquina a maquina’) es un concepto
genérico que se refiere al intercambio de informacion o
comunicacion en formato de datos entre dos maquinas remotas.

RCF Registro Federal de Contribuyentes.

SELDIA The European Direct Selling Association .Asociacion Europea
de empresas de venta Directa.

SENA Servicio Nacional de Aprendizaje de Colombia.

SMS "Safety Management System" (sistema de gestion de la seguridad
operacional).

UMTS Universal Mobile Telecommunications System. Sistema
universal de telecomunicaciones moviles.

WAP Wireless Application Protocol. El protocolo de aplicaciones
inaldmbricas.

WFDSA World Federation Direct Selling Association. Federacion de

Asociaciones de Venta Directa.
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