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PROCESOS COMUNICATIVOS EN LOS NUEVOS
PARADIGMAS DE VENTA DIRECTA DIGITAL: EL CASO
AVON COSMETICS

INTRODUCCION

Los procesos comunicativos se encuentran en toda actividad del ser humano, que
durante el desarrollo del comercio tomé distintas formas, desde el método
tradicional, en el que el vendedor que va de casa en casa, ofreciendo sus
productos; actividad basada en los procesos comunicativos cara a cara, hasta
métodos de persuasion masiva, con estrategias de difusion y anuncios
publicitarios.

En la actualidad, el desarrollo del comercio involucra organizaciones
especializadas en cada ramo de los distintos sectores econémicos, empresas
estructuradas con minuciosas estrategias de venta y que cuyas actividades se
rigen bajo puntuales procesos comunicativos. Claro ejemplo es el sector de
Cosméticos y Productos para el cuidado personal, ya que estas empresas han
adaptado los procesos clasicos de comunicacion para operar con efectividad su
modalidad mas exitosa: la cara a cara. No obstante, esta forma tradicional de
venta directa se esta transformando rapidamente ante el uso de las nuevas
tecnologias de la informacion, pasando del paradigma tradicional de venta directa
(cara a cara) a uno nuevo, el digital.

En México, durante el siglo XX, Avon, la marca lider de venta directa en
este sector, ademas de los procesos comunicativos cara a cara que implica la
venta directa, ha incursionado en el uso de distintos “product plasement” para el
posicionamiento de su marca, a través de los mass media y recientemente

explotando las posibilidades que el internet y las redes sociales de posibilitan.



Gracias al tratamiento que se le dio a esta tematica, se tuvo oportunidad de
tener una relacion muy de cercana a la actividad de venta directa de cosméticos y
productos para el cuidado personal. Observandola desde el enfoque tedrico de la
comunicacién organizacional, por lo que para esta investigacidon surgieron
preguntas como ¢ Es eficiente el comercio digital de las empresas de venta directa
de cosméticos y productos para el cuidado personal?, ¢El método utilizado para el
comercio digital se independiza totalmente del interpersonal o solo se
complementan?, ¢Las herramientas y materiales fisicos de las vendedoras sufren
alguna transformacion o solo son digitalizados? ¢ Las vendedoras aprovechan las
herramientas digitales para su negocio?, ¢ Qué papel juegan las redes sociales en
este proceso de migracién a la venta digital?

Teniendo como objetivo general, analizar los nuevos paradigmas de venta
directa y los procesos de comunicacion que se involucran es su desarrollo,
especificamente en el sector de cosméticos y productos para el cuidado personal,
a través del caso de la empresa Avon Cosmetics, desde el afio 2013 hasta el
2015. Destacando la divergencia entre el método tradicional y la incursion digital.

La metodologia para atender el objetivo general y responder las preguntas
de investigacion comenz6 con una revision bibliografica que permitié establecer un
marco teorico y conceptual de ciencias de la comunicacion para abordar la
problematica y la captacion de informacién sobre empresas lideres sector
cosmético y productos para el cuidado personal. La siguiente etapa metodolégica
consistid en la realizacion de entrevistas y un sondeo para caracterizar a las
empresas lideres del sector. Por ultimo se revisaron las herramientas digitales
disponibles on line (portal, catalogo y servicio moévil), del caso Avon Cosmetics
para analizar la migracién de sus servicios de venta directa al modelo digital.

En el primer capitulo se presenta el marco tedrico de la comunicacion y la
comunicacién organizacional, que permite destacar los procesos comunicativos
gue implica la actividad econ6mica de venta directa en el sector de cosméticos y
productos para el cuidado personal.

En el segundo capitulo se presenta una caracterizaciéon de cuatro de las

principales marcas del sector de cosméticos y productos para el cuidado personal
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en México (Avon, Mary Kay, Jafra, y Stanhome), a través de informacion recabada
por entrevistas, y que facilitaron comprension de la dindmica del sector.

En el tercer capitulo se presenta el caso de la empresa Avon Cosmetics y
su incorporaciéon a un nuevo paradigma de venta directa digital, basando esta
perspectiva en su incursion al uso en paralelo de herramientas y procesos de
venta digital y el modelo tradicional de venta cara a cara.

Finalmente, se presentan las conclusiones del trabajo destacando las

implicaciones de los cambios de paradigma en la venta directa.
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CAPITULO 1.

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL PARA EL
ESTUDIO DE LA VENTA DIRECTA
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CAPITULO 1.
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL PARA EL
ESTUDIO DE LA VENTA DIRECTA

En este primer capitulo se presenta el marco tedrico de la comunicacion y la
comunicacién organizacional, que permite destacar los procesos comunicativos
gue implica la actividad economica de venta directa en el sector de cosméticos y

productos para el cuidado personal.

1.1 LA COMUNICACION

“Comunicacioén es el acto de relacion entre dos 0 mas sujetos, mediante el cual se
evoca en comun un significado; de igual forma este autor sefiala que para poder
comunicarnos es necesario tener experiencias similares o compartidas que

permitan evocar mentalmente un significado” (Paoli, 1990)

1.2 MODELO COMUNICATIVO

Es una representacion esquematizada y sintetizada de la realidad, en la que se
hace una reduccion de las variables presentadas en el desarrollo de la
comunicacién, con el fin de comprender mejor su ejecucion y a los elementos que

lo componen.
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1.3 NIVELES DE COMUNICACION

Para poder estudiar la comunicacion en su gran complejidad, se han clasificado
con relacion al numero de participantes que interacttan en ese proceso
comunicativo.

1.3.1 Comunicacién intrapersonal
Es la comunicacion con uno mismos, generalmente asociada con la interpretacion
personal de nuestra realidad y nuestro sitio en ella.

1.3.2 Comunicacion interpersonal
Flujo de informacion entre emisor y receptor. Este proceso se identifica por las
siguientes caracteristicas: el intercambio simbdlico de informacién y la ineludible
retroalimentacion, no se limita al medio verbal. La presencia fisica es importante,
pero no indispensable.

1.3.3 Comunicacion grupal
Similar a la anterior pero con mas de 2 participantes, los cuales se consideran a si
mismos como un conglomerado y se anexan codigos propios de su comunidad
linguistica.

1.3.4 Comunicacion organizacional
Esta comunicacion se da cuando un individuo o una fraccion de un conglomerado
de personas organizadas en una entidad se contacta con otro par, con la finalidad
de entendery llevar a cabo su labor dentro de la organizacién.

1.3.5 Comunicacién masiva
Es la comunicacion que se da a través de un medio tecnoldgico de gran y largo
alcance y disponible para un gran numero de personas, general se emite por mas

de un emisor, con la finalidad de volver heterogéneo los alcances.
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1.4 ORGANIZACION

La real academia espafola define a una organizacion como: “Asociacién de
personas regulada por un conjunto de normas en funcion de determinados fines”
(RAE) pero su raiz etimoldgica de esta palabra procede del griego organén que
puede traducirse como “herramienta o instrumento”. (DEFINICION.DE)

“Una organizacion es un sistema disefiado para alcanzar ciertas metas y
objetivos. Estos sistemas pueden, a su vez, estar conformados por otros
subsistemas relacionados que cumplen funciones especificas.

En otras palabras, una organizacibn es un grupo social formado por
personas, tareas y administracion, que interactian en el marco de una estructura
sistematica para cumplir con sus objetivos.

Cabe destacar que una organizaciéon soOlo puede existir cuando hay
personas que se comunican y estan dispuestas a actuar en forma coordinada para
lograr su misidn. Las organizaciones funcionan mediante normas que han sido

establecidas para el cumplimiento de los propositos.” (DEFINICION.DE)

1.5 LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Segun (Corella M. A., 2000) la comunicacién organizacional puede definirse como:
... se esta entendiendo por comunicacion organizacional aquella que dentro de un
sistema econdmico, politico, social o cultural se da la tarea de rescatar la
contribucion activa de todas las personas que la integran operativa y
tangencialmente y busca abrir espacios para la discusion de los problemas de la
empresa o institucion esforzandose por lograr soluciones colectivas que beneficien
al sistema y que lo hacen mas productivo. La comunicacién organizacional incluye
en sus funciones tres dimensiones: la comunicacion institucional o corporativa, la
comunicacién interna y la comunicacion mercadologica (mercadotecnia y

publicidad).”
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En la comunicacion organizacional, el comunicador social requiere medios
especificos para el desarrollo de su labor de volver eficiente la comunicacion.
(Corella M. A., 2000)considera que para ello son necesarios ciertos elementos de
trabajo:

“El comunicador social requiere de un presupuesto para rentar espacio y
tiempo en los medios de comunicacion para llevar a cabo la difusiéon de sus
mensajes. El comunicador organizacional puede tener acceso a otros medios
ademas de los de comunicacion social: medios desarrollados por la propia
organizacion o “medios masivos de la comunicacién organizacional” ya sea: A)
tradicionales impresos (cartas, memoranda, revistas, cartas de noticias, etcétera),
B) electrénicos (programas audiovisuales y multimedia de induccion, circuito
cerrado de television, y otros), C) nuevas tecnologias (confluencia de informatica y
telecomunicaciones: internet, intranet, correo electrénico, radio receptores,
celulares y fax entre otros) y D) medios gerenciales (juntas, presentaciones
ejecutivas, asambleas de accionistas y comisiones de ventas entre otras).”
(Corella M. A., 2000)

(Corella M. A., 2000)) destaca que las organizaciones tienen capacidad de
transformar su forma de comunicacion. Esto lo destaca claramente sefialando que:
... los sujetos en las organizaciones tienen la capacidad de aprender, tomar
decisiones, trabajar en equipo, proponerse objetivos comunes y desde luego,
apoyarse en las nuevas tecnologias de informacion qué son una herramienta
fundamental. Cuando se relinen estas condiciones en las organizaciones asi como
el personal capaz de aplicar esos conocimientos en sus procesos de trabajo,
hicimos que se esta en el contexto de organizaciones que aprenden.”

Siguiendo las ideas de (Corella M. A., 2000)se puede considerar que las
organizaciones cuentan con sujetos, procesos y contenidos de comunicacion, por
lo que “la comunicacion es un factor de poder en las organizaciones porque hace
posible la cohesion identidad de sus miembros. Constituye a su vez, la
identificacion, seleccion y combinacion de los medios eficaces para el logro de

objetivos que se propone.”
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Cuando consideramos los procesos de organizacion, empleados, fuerza de
venta y procesos de capacitacion en la venta directa de cosméticos y productos
para el cuidado personal, se confirma la idea de Corella de que la comunicacion
genera identidad.

Por su parte, (Fernandez Collado, 1997) define la comunicacion
organizacional como ‘el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio”, entendida como: “Un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacién
y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacién, todo ello con el fin de que ésta ultima
cumpla mejor y mas rapido los objetivos”

Segun esta vision designa como herramientas:

“La comunicacién interna: actividades que se realizan dentro de una
organizaciéon para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la
empresa por medio de la circulacion de mensajes originados por los diversos
medios de comunicacién, con el objetivo de proveer comunicacién, unién,
motivacion y asi alcanzar las metas establecidas por la organizacion.

La comunicacién externa: actos comunicativos dirigidos a publicos externos,
con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar mejor
la imagen corporativa de la organizacion.

Las relaciones publicas: actividades y programas de comunicacion creados
para sostener buenas relaciones con los diferentes publicos de la organizacion.

La publicidad: mensajes emitidos a través de medios masivos de difusion
con el objetivo de incrementar la venta de los productos o servicios de la
organizacion.

La publicidad institucional: actividad de las relaciones publicas, que evoca
en los publicos una imagen favorable de la organizacion.” (Fernandez Collado,
1997) Fernando Martin Martin (1995) (citado por Trelles, 2001.p.4) considera que
la comunicacién organizacional tiene funciones especificas, que puntualiza

refiriéndose a tareas para: “coordinar y canalizar el plan o la estrategia de
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comunicacién de la organizacion; gestionar acciones encaminadas a mejorar la
imagen publica; potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacion;
conseguir que esta sea clara, veraz, transparente; mantener estrecha relacion de
colaboracion con los medios y verificar y controlar la calidad e incidencias
informativas y publicitarias de todas las acciones de comunicacion.”(Trelles
Rodriguez, 2001) se adscribe al siguiente patron:

“Funcion descriptiva, investiga y expone el estado de los procesos
comunicativos, o la concepcion de las situaciones en los diferentes &mbitos de la
organizacioén.”

“Funcién evaluadora, explica las razones por las cuales los diferentes
ambitos actian de la manera en que lo hacen. Es la ponderacion de los elementos
que influyen en los procesos comunicacionales que se estan produciendo.”

“Funcion de desarrollo, analiza como reforzar aquello que ha sido evaluado
como acertado y mejorar lo que fue considerado erréneo, y propone, ademas, la
forma de realizarlo.” (Trelles Rodriguez, 2001)

Lo cual podemos resumir en el siguiente cuadro:

Autor

Definicion

Comentario

Corella

...”Comunicacion organizacional aquella que
dentro de un sistema econdmico, politico, social o
cultural se da la tarea de rescatar la contribucion
activa de todas las personas que la integran
operativa y tangencialmente y busca abrir espacios
para la discusion de los problemas de la empresa o
institucion esforzandose por lograr soluciones
colectivas que beneficien al sistema y que lo hacen
mas productivo. La comunicaciéon organizacional
incluye en sus funciones tres dimensiones: la
institucional o

comunicacion corporativa, la

comunicacion interna y la  comunicacion

mercadoldgica (mercadotecnia y publicidad.”

Aun que cada autor
tiene superspectiva
personal de lo que es
la comunicacion
organizacional,
coinciden en los
siguientes  elementos
gue identifican en su
ejecucion.

1 Conglomerado de
personas que
persiguen un objetivo
especifico.

1 Entre los

17




Fernandez

collado

“La comunicacién organizacional es “el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre ésta y su
medio”, entendida como: “Un conjunto de técnicas
y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacién, entre la organizacion y su
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima

cumpla mejor y mas rapido los objetivos”

Trelles

Rodriguez

Considera que la comunicacion

organizacional tiene funciones especificas:
“Funcién descriptiva, investiga y expone el estado
de los procesos comunicativos, o la concepcién de
las situaciones en los diferentes ambitos de la
organizacion.”

“Funcién evaluadora, explica las razones
por las cuales los diferentes &mbitos actian de la
manera en que lo hacen. Es la ponderacién de los
elementos que influyen en los procesos
comunicacionales que se estan produciendo.”
“Funcion de desarrollo, analiza como reforzar
aquello que ha sido evaluado como acertado y
mejorar lo que fue considerado erréneo, y propone,

ademas, la forma de realizarlo.”

integrantes de este
conglomerado se

encuentran

delegadas las
funciones que
necesitan realizar

para logras su fin.
Para lograr el fin
ultimo se coordinan
para potencializar
su capacidad de
flujo de informacion
entre sus
miembros.

Los teoricos, de
una forma u otra
contemplan la
resolucion de sus
problematicas bajo
la prueba — error
del proceso

comunicativo.

Fuente; Elaboracion propia.

18




Considerando lo detallado de los procesos comunicativos (cara a cara, uso
de medios masivos, uso de nuevas tecnologias) que se dan en la venta directa,
retomamos la propuesta de modelo de proceso comunicativo de Denis McQualil y
Sven Windahl (1993), modificada por Shannon y Weaver, que presenta (Castro,
2006) En este modelo se ve claramente los diversos elementos que se involucran

en la comunicacion asi como la complejidad del proceso.

A continuacién se presenta el modelo en un esquema, indicando con
flechas los distintos flujos de informacion. Dentro del modelo se presenta también
elementos como el “ruido”, que pueden modificar el curso del proceso 6ptimo o

incluso detener el proceso comunicativo.
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Modelo de Proceso Comunicativo: Propuesta de McQuail y Windahi

Medios masivos de comunicacion

Fuente
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Transmisor e

Canal —_—

\
/

Destino

Receptor g

Destino

/

Ruido

Receptor |€——

Canal —

P

Retroalimentacion

.

Transmisor

Fuente

Fuente: Propuesta de Denis McQuail y Sven Windahl (1993), modificada por Shannon y Weaver, (Castro, 2006)
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1.6 COMUNICACION EN LA VENTA DIRECTA

A partir de la experiencia e investigacion realizada sobre la actividad de venta
directa en el sector “cosméticos y productos de cuidado personal” en la regién
centro de México es posible describir la venta directa y ubicar procesos
comunicativos especificos.

El proceso de venta directa tradicional, se puede describir como un
fenémeno ciclico, que concluye cuando el cliente realiza el pago total de la compra
y se convierte nuevamente en comprador potencial.

Las etapas de este ciclo se pueden enlistar de la siguiente manera:

o Identificacion de cliente potencial

. Reconocimiento de areas de oportunidad

o Planificacion de estrategia personalizada

o Desarmar al cliente con estrategias de persuasion
. Elaboracion de pedido

. Entrega de producto

. Proponer recomendaciones de uso del producto

. Pago total del pedido entregado

o *Atencion posventa

Cuando la represéntate comprende y ejecuta este ciclo, estd lista
evolucionar e incrementar su cartera de clientes y la oferta de productos que
maneja, ademas de crear bases sélidas que le garanticen una amplia vigencia
como comercial independiente, posicionandose como la opcion recurrente de los
compradores. Pero en el comercio, la permanencia y crecimiento del vendedor

depende de cuatro factores primordiales:

o La reputacion y credibilidad

o La garantia de la calidad ofrecida en el producto
o El incremento de activos

o La proyeccion de la imagen adecuada
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1.7 PLAN DE RECOMPENSAS

Cada empresa utiliza una distinta forma de remunerar a sus vendedores
independientes, pero la gran mayoria selecciona alguno de los presentados a

continuacion.

1.7.1 Multinivel:
Su base y eje primordial es la creacion y consolidacion de una red de vendedores
independientes donde se obtienen ingresos a través de la comercializacion de

productos y por porcentaje en las ventas realizadas por los integrantes reclutados.

1.7.2 Piramidal:

Tiene un desarrollo similar al multinivel, pero este genera su crecimiento
econOémico a través del ingreso de nuevos reclutas, pues en este caso las cuotas
de ingreso son muy altas y para comercializar los productos, los vendedores
tienen que adquirirlos fisicamente y pagar en su totalidad el importe de los
productos para poder distribuirlos, pero esto sin ningun tipo de garantia de

devolucién, rembolso o sustitucion por defecto o no venta.

1.7.3 Plana:
Tu ganancia Unica y neta es directamente proporcional al monto de ventas que

realices.

La armoniosa interrelacion de estos elementos sustenta el equilibrio y
continuidad del ciclo de venta, por lo que no pueden estar inertes ante las
circunstancias cambiantes del mercado en el que se llevan a cabo. En el caso de
la venta directa Avon Cosmetics México estos se fortalecen con las herramientas
gue la empresa y el contexto social desarrollan.

A la venta directa se le han incorporado paulatinamente herramientas

emergentes para mantenerla vigente, propiciando la formacidon de nuevos
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paradigmas de venta directa, pensados para aportar adaptacion y acoplamiento a
las habituales necesidades de informacion de los clientes y sus crecientes
tendencias digitales; pero el catalogo impreso sigue siendo la herramienta mas
efectiva y popular por excelencia, y el amplio conocimiento y manejo de este, el

arma gue mas activos garantiza.

1.8 COMUNICACION CARA A CARA

La comunicacion cara a cara se refiere a un proceso de comunicacion
interpersonal. Como sefalan (Baena & Montero, 2000) esta comunicacién es
“préxima, directa, reciproca y de interaccion: es un dialogo continuo, ademas de
pertenecer al ambito de lo privado. Ademas del intercambio de mensajes verbales
en ella intervienen otros elementos como son la entonacién, los gestos, las
posturas o los movimientos corporales de los sujetos en comunicacion.”

Hay que hacer notar que los intercambios no verbales son tan numerosos y
diversos que algunos autores los consideran como un sistema autonomo del que
pueden deducirse multiples significaciones.

Si admitimos esto, concluimos que siempre existe comunicacion, sea ésta
mencionada o no. La actividad, el reposo, la palabra, el silencio, la moda, el vestir
o la forma de comportarse tienen un valor de mensaje y; por lo tanto, una o

muchas significaciones.

De acuerdo con (Baena & Montero, 2000), las caracteristicas de la

interaccion cara a cara son:

1. Los participantes en la interaccion estan uno frente al otro vy
comparten un espacio y tiempo comunes.
2. Posee un cardcter dialdgico en el sentido de que en general implica

un flujo de informacién y comunicacion en dos vias, es un dialogo; los receptores
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pueden responder a los emisores, y los emisores son igualmente receptores de los
mensajes a ellos dirigidos.

3. Otra caracteristica es que los participantes cominmente emplean
una multiplicidad de sefiales para transmitir mensajes e interpretar aquellos que
son enviados por otros. Las palabras pueden ser reforzadas por medio de guifios y
gestos, frunciendo el cefio o sonriendo, cambiando la entonacion y cosas
parecidas.

4. Los participantes en una interaccion cara a cara estan implicados en
comparar las sefiales que no corresponden unas con otras, lo cual puede dar
inicio a una serie de problemas que podrian amenazar la continuacién de la
interaccidn y poner en tela de juicio la sinceridad del hablante.

Algunos tedricos de la comunicacion afirman que solo existe cuando se da
de manera directa sin que nada, ni nadie estorbe en el proceso. Por ejemplo la
capacidad de abrazar, besar o tocar.

Estas mismas experiencias las puedes tener cuando te acercas a un libro y

te produce inmenso placer leerlo.” (Baena & Montero, 2000)

Para (Le6n, 2002)la comunicacion cara a cara es concebida como

comunicacion interpersonal o interindividual, que es la comunicacion que:

“se realiza entre dos 0 mas personas fisicamente proximas. En este tipo de
comunicacién tiene lugar un proceso de retroalimentacién, en el cual los
participantes se influyen mutuamente. Es una situacion en la que interactian un
emisor y un receptor, ubicados cara a cara. En el intercambio de mensajes, los
participantes se ofrecen reciprocamente algunas sefiales, lo cual permite hacer
modificaciones y ajustes, ya sea para corregir o reforzar la interpretacién que la
otra persona hace del mensaje y orientarlo hacia los pronosticos que se

persiguen.” (Leon, 2002).
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Tanto Ledbn como Baena y Montero, coinciden que para que este tipo de
comunicacién sea cara a cara, se debe contar con la presencia fisica de emisor y
receptor, ya que esto enriquece la retroalimentacion, la cual no necesariamente
debe ser por el mismo canal que se emitid el mensaje, ni con el mismo caédigo.
Describir esta comunicacion puede llegar a ser tan complejo, que pocos se darian
cuanta que su ejecucion es un acto cotidiano para el ser humano, razén por la que

es la base del comercio y sobretodo de la venta directa.

1.9 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

Palabras que en el pasado no existian ahora son parte de nuestra lengua
cotidiana, y muchas son abreviaturas de largos conceptos, como TIC, para las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones, “Es decir, todas esas
tecnologias que nos permiten acceder, producir, guardar, presentar y transferir
informacion. Ellas estan en todos los ambitos de nuestras vidas, en nuestra vida
social, familiar y escolar. Sus usos son ilimitados y pueden manejarse con
facilidad, sin necesidad de ser un experto.”(Enticconfio, 2011) Ejemplos de estos
son Televisores, teléfonos celulares, computadores, radios, reproductores de
audio y video, consolas de videojuegos, tabletas e Internet. Estas nos brindan

ayuda en el acceso a la informacion en las siguientes modalidades:
“1. Inmaterialidad. La digitalizacion nos permite disponer de informacion
inmaterial, para almacenar grandes cantidades en pequefios soportes 0 acceder a

informacion ubicada en dispositivos lejanos.

2. Instantaneidad. Podemos conseguir informacion y comunicarnos

instantaneamente a pesar de encontrarnos a kilometros de la fuente original.
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3. Interactividad. Las nuevas TIC se caracterizan por permitir la
comunicacién bidireccional, entre personas o0 grupos sin importar donde se
encuentren. Esta comunicacién se realiza a través de péginas web, correo
electronico, foros, mensajeria instantanea, videoconferencias, blogs o wikis entre

otros sistemas.

4. Automatizacion de tareas. Las TIC han facilitado muchos aspectos de la
vida de las personas gracias a esta caracteristica. Con la automatizacion de tareas
podemos, por ejemplo, programar actividades que realizaran automaticamente los
ordenadores con total seguridad y efectividad. Existen interesantes cursos de TIC,
desde enfados a profesores como a publico en general. Incluso hay programas

mas especializados como los masters en TIC.” (Marta, 2011).

Entre tantas TIC podemos distinguir las siguientes clasificaciones:
“1. Redes: la telefonia fija, la banda ancha, la telefonia mévil, las redes de

television o las redes en el hogar son algunas de las redes de TIC.

2. Terminales: existen varios dispositivos o terminales que forman parte de
las TIC. Estos son el ordenador, el navegador de Internet, los sistemas operativos
para ordenadores, los teléfonos mdviles, los televisores, los reproductores

portétiles de audio y video o las consolas de juego.

3. Servicios en las TIC: las TIC ofrecen varios servicios a los consumidores.
Los mas importantes son el correo electrénico, la busqueda de informacion, la
banca online, el audio y musica, la television y el cine, el comercio electrénico, e-
administracion y e-gobierno, la e-sanidad, la educacién, los videojuegos y los
servicios moviles. En los ultimos afios han aparecido mas servicios como los Peer
to Peer (P2P), los blogs o las comunidades virtuales y escuelas de negocio que se
especializan en impartir su formacion.” (Marta, 2011)

Las TIC cobran relevancia para la investigacion, ya que en nuestro pais es

poco el uso de estas en el comercio digital, sobre todo si nos comparamos con la
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potencias que desarrollaron estas tecnologias, por lo que incursion de la venta
directa en modalidad digital tiene a cuestas una brecha tecnolégica nacional
bastante grande.

De acuerdo a datos publicados por INEGI (2010), revelan que solo 29.8 %
de hogares mexicanos estan equipados con computadoras y el 22.2% con
internet. Entre los usuarios de internet, el rango con menor actividad es el
comprendido entre 35 a 44 afios con el 12.3 % y el de mayor actividad con un
26.5% es el comprendido de 12 a 17 afios, si contrastamos estos datos con los
publicados por la AMVD A.C. que menciona que el 47% de vendedores
independientes tienen de 35 a 49 afios y penultimo segmento es el comprendido
entre 18 a 34 afios.

1.10 INTERNET

Para entender mejor el medio en el que se estan desarrollando los nuevos
paradigmas de venta directa, tenemos que entender que el internet es algo mas
que una base de datos, como dice (Rodriguez Avila, 2006) “Internet no es una
simple red de ordenadores, sino una red de redes, es decir, un conjunto de redes
interconectadas a escala mundial con la particularidad de que cada una de ellas
es indispensable y autonoma.” Por lo que los datos que en ella subimos deben
pulirse a detalle, para que se logren los impactos deseados a cada red con la que

se conecte.

1.11 Wifi

Una de las ventajas de los servicios moviles es su portabilidad, pero lo que hace
Su uso una opciodn real es la conexion wifi, ya que como lo menciona (Rodriguez

Avila, 2006) “Intercambia informacion en distancias de varios cientos de metros en
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interiores y hasta 16km en exteriores. Este tipo de conexién sin cables esta
aumentando su presencia en hoteles, cafeterias y aeropuertos. Con un ordenador
portatil o un PDA bien equipado, se puede navegar por internet en casi cualquier
parte. Solo hay que asegurarse de seguir algunas pautas de seguridad de su
sistema para prevenir que le espien.” Ademas si se pagara el servicio de “uso de
datos” utilizado a la compafiia telefénica contratada, definitivamente habria un

problema de costos.

1.12 PAGINA WEB

Cuando el folleto impreso migro al mundo digital, el primer sitio al que arribo fue la
pagina web, que de primera instancia parece ser una pantalla con gréficos pero en
realidad “Las paginas web son un medio para transmitir informacion, la cual se
crea mediante un lenguaje especial denominado HTML (Hypertext Markup
Language, lenguaje de etiquetado de documentos hipertextual). Este lenguaje nos
permite crear documentos multimedia que pueden incluir texto, imagenes,
imagenes, sonido, videos, animaciones, etc.” (Rodriguez Avila, 2006) Por lo que el

tratamiento de este medio potencializa el impacto que puede generar la marca.

1.13 APP’S

Lo de “hoy” en los teléfonos mdéviles son las app’s de ultima generacion, las
actualizaciones de acuerdo al sistema operativo y las exclusivas de algunas
marcas, pero “Las aplicaciones — también llamadas apps- estan presentes en los
teléfonos desde hace tiempo; de hecho ya estaban incluidas en los sistemas
operativos de Nokia o Blackberry afios atras. Los moéviles de esa época, contaban
con pantallas reducidas y muchas veces no tactiles, y son los que ahora llamamos

feature phones, en contraposicién a los smartphones, mas actuales.
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En esencia, una aplicaciéon no deja de ser un software. Para entender un
poco mejor el concepto, podemos decir que las aplicaciones son para los méviles
lo que los programas son para los ordenadores de escritorio.

Hubo un cambio grande con el ingreso del iPhone al mercado, ya que con
€l se generaron nuevos modelos de negocio que hicieron de las aplicaciones algo
rentable, tanto para desarrolladores como para los mercados de aplicaciones,
como App Store, Google Play y Windows Phone Store.” (Cuello Javier, 2013)Y
qgue las empresas comerciales han sabido aprovechar en 2 ejes fundamentales, la
primera como recurso publicitario por su gratuidad y la segunda como incentivador
de compra.

A pesar de que muchos ven a las aplicaciones y las web’s mdviles como
sinébnimos, la verdad es que “Las aplicaciones comparten la pantalla de teléfono
con las webs moviles, pero mientras las primera tienen que ser descargadas e
instaladas antes de usar, a una web puede accederse simplemente usando
Internet y un navegador; sin embargo, no todas pueden verse correctamente
desde una pantalla generalmente mas pequefia que la de un ordenador de
escritorio. Por ejemplo, las aplicaciones pueden verse aun cuando se esta sin
conexion a Internet, ademas, pueden acceder a ciertas caracteristicas de
hardware del teléfono —como los sensores-, capacidades que actualmente estan
fuera del alcance de las webs.” (Cuello Javier, 2013)Hecho que da soporte a la
vendedora que no cuenta con wifi en casa, ya que por los 21 dias que duda el

folleto, puede contar con el sin necesidad de tener que conectarse continuamente.

1.14 SISTEMAS DE PAGO ELECTRONICO

Un problema recurrente en ciclo comercial es el pago, y una de las soluciones a
las que otras empresas de venta directa han recurrido es pago electrénico, a

través de los siguientes sistemas:

29



Cajeros Electronicos: Se trata de sistemas en los cuales los clientes abren
unas cuentas con todos sus datos en unas entidades de Internet. Estas entidades
les proporcionan algun coédigo alfanumérico asociado a su identidad que les
permita comprar en los vendedores asociados a las entidades. Sistemas de
Encriptacion.

Dinero Electrénico (Anénimo e Identificado): EI concepto de dinero
electronico es amplio, y dificil de definir en un medio tan extenso como el de los
medios de pago electrénicos (EPS). A todos los efectos se definira el dinero
electrénico como aquel dinero creado, cambiado y gastado de forma electronica.
Este dinero tiene un equivalente directo en el mundo real: la moneda. El dinero
electrénico se usara para pequefios pagos (a lo sumo unos pocos miles de
pesetas).

Cheques Electrénicos: Los métodos para transferir cheques electrénicos a
través de Internet no estan tan desarrollados como otras formas de transferencia
de fondos. Los cheques electrénicos podrian consistir algo tan simple como enviar
un email a un vendedor autorizandole a sacar dinero de la cuenta, con certificados
y firmas digitales asociados. Un sistema de cheques puede ser considerado como
un compromiso entre un sistema de tarjetas de crédito y uno de micropagos o
dinero electronico (an6nimo).

Tarjetas de Crédito: Los sistemas de tarjetas de crédito en Internet
funcionaran de forma muy similar a como lo hacen hoy en dia. El cliente podra
usar si lo desea su tarjeta de crédito actual para comprar productos en una tienda
virtual. La principal novedad consiste en el desarrollo del estdndar de encriptacion
SET (Secure Electronic Transaction) por parte de las mas importantes compafias

de tarjetas de crédito.” (Pastor & Cristina).

1.15 OFERTA DE SERVICIOS LOGISTICOS

Otro de los problemas habituales de los nuevos paradigmas de venta directa
digital es la distribucion y reparto localizado de pedidos, ya que como lo menciona
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(Institut Cerda, 2010) “La logistica urbana se ha convertido, en los ultimos afos ,
en un factor decisivo para el desarrollo y la competitividad del tejido econémico de
una region, el fuerte aumento del volumen del transito en las ciudades, sumado a
la fuerte presion urbanistica y a la necesidad de preservar el medio ambiente, ha
llevado a los organismos publicos a contemplar el conocimiento y la gestion
optimizada de la movilidad urbana como una herramienta bésica de competitividad
de la ciudad. Asi que a lo que otras empresas de comercio digital han recurrido es
al reparto de mercancias por paqueteria, pero para considerarlo una opcion,

primero se tendria que resolver el aspecto del pago electrénico.

Es cierto que el contexto de nuestra economia no esté relacionado aun con
los pagos en linea, cuando menos no con el grueso de la poblacion, sin embargo
ofrecer la opcidén siempre generara curiosidad y estimulara su uso, coadyuvando al

fin de un problema importante para el vendedor independiente.

En esta investigacion de tesis, considerando los enfoques tedricos
comentados para la comprension del problema de investigacion, se disefié una
metodologia que permitiera el acercamiento al objeto de estudio y reflejara la
condicién de la venta directa en México y su transicion a las TIC.

La metodologia planteada se desarrollé en dos etapas: Una primera para
conocer el contexto de la venta directa en el sector en la regidon centro, a través
del abordaje a las distribuidoras independientes. Y una segunda etapa para
conocer un caso concreto, como es Avon Cosmetics.

La investigacion del siguiente capitulo se desarroll6 durante el afio 2013,
abordando a las vendedoras independientes objetivo de la region centro de
México, en especifico del estado de Hidalgo, considerando siete momentos
numerables, que se describen a continuacion y de los que en seguida se reportan

los pormenores de su ejecucion:

1. Prueba piloto: Permiti6 experimentar la eficacia del recurso que

representaba la red social mas concurrida en ese momento.
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Comparativo entre empresas seleccionadas: construccion del listado de
caracteristicas correspondientes a distintas aéreas relacionadas con la
venta directa de cosméticos y productos para el cuidado personal, para
posteriormente identificar su existencia o ausencia en las empresas
seleccionadas hasta ese momento (AVON, STANHOME, JAFRA,
FULLER, MARY KAY, ORIFLAME).

Instrumento de investigacion para vendedoras: Creacion y aplicacion de
una encuesta para conocer el desempefio y conocimiento que tienen
sobre su negocio y la transicion al comercio digital.

Instrumento de investigacién para la poblacion: Creacion y aplicaciéon de
una encuesta para identificar el uso del comercio digital en venta directa
de cosméticos y productos para el cuidado personal y la preferencia
entre marcas.

Diccionario terminolégico: Recopilacion de términos ambiguos utilizados
en esta actividad econémica.

Andlisis de resultados: Descripcion, lectura y reflexion de la informacion

recabada.

7. Conclusiones

La metodologia aplicada en la investigacion del ultimo capitulo se desarrollé

en los siguientes pasos

1.

Observacion de la dinAmica para la venta directa en el caso de Avon
Cosmetics, para detectar los diferentes paradigmas de venta.
Esquematizaciéon del modelo del proceso comunicativo tradicional
observado.

Descripcion de las herramientas digitales para la venta directa en el
caso de Avon Cosmetics,

Comparacién de los paradigmas de venta directa.
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1.16 CONCLUSIONES

La comunicacién organizacional nos proporciona elementos para el analisis de los
procesos comunicativos en la venta directa. Para comprender mejor los
fendmenos que se dan en ésta, fue necesario también considerar modelos y
conceptos especificos de las teorias generales de la comunicacion, como la
comunicaciéon cara a cara o interpersonal, asi como la seleccion del modelo del
proceso comunicativo y la conceptualizacion del medio digital basado en
tecnologias de la comunicacion y la informacion.

En el sector de la venta directa de cosméticos y productos para el cuidado
personal es muy conocida la investigacién en el campo de la quimica, en busca de
la innovacion cosmética, pero en la revision bibliografica pude notar que se olvida
la investigacion y desarrollo de teorias de comunicacién organizacional,
especificas, que permitan conocer y lograr la eficiencia en la dimension social y
humana, en el proceso de posicionamiento y comercializacion de los productos
cosmeéticos y para el cuidado personal, dada que se realiza por varios procesos
comunicativos.

Extractar la incursién a este sector econémico de arraigada tradicion en el
imaginario social, no fue labor sencilla, porque se tuvieron que resolver situaciones

conforme se avanza.
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CAPITULO 2.

COMUNICACION EN LA VENTA DIRECTA TRADICIONAL
EN EL SECTOR COSMETICOS EN MEXICO
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CAPITULO 2.
COMUNICACION EN LA VENTA DIRECTA TRADICIONAL
EN EL SECTOR COSMETICOS EN MEXICO

En este segundo capitulo se presenta una caracterizacion de los procesos
comunicativos que se dan en la venta directa tradicional, evidenciandolos en la
caracterizacion de las cuatro principales marcas del sector en México. Para ello se
recabo informacién de los manuales de capacitacién para venta directa de estas
empresas, y se realizaron entrevistas y aplicacion de cuestionarios a vendedoras
de la regién centro de México, en especifico del estado de Hidalgo, durante el afio
2013.

La informacion presentada en el capitulo busca facilitar la comprension de
la dindmica del sector y el papel fundamental de la comunicacién cara a cara en el
paradigma tradicional de venta directa.

Cabe mencionar, que la participacion activa en el sector, facilité el acceso a
informacion y al personal que labora en esta actividad, y que detallan aspectos
comunicativos de la venta directa, los cuales ejecutan sin saber cémo
conceptualizarlos. Para la mejor comprension del sector, se describe y analiza el
despenio realizado por las vendedoras independientes en la migracion del método
convencional de negocio de venta directa de productos cosméticos y del cuidado

personal al método virtual asi como la percepcién de las vendedoras.

2.1 METODOLOGIA

1. Prueba piloto

Al comenzar la investigacion, no se tenia definido el rumbo a seguir, pero si la

direccidon, por lo que nos interesaba saber cuales son las empresas de venta
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directa de cosméticos y productos del cuidado personal que estan en la mente del
publico, y observar como es que la vendedoras llevan a cabo la migracion del
método tradicional al método digital.

A través de una cuenta personal de Facebook se solicitd abiertamente y a
través de inbox, que mencionaran las primeras 5 marcas de productos cosméticos
y del cuidado personal que se les vinieran a la mente. La respuesta obtenida fue
reducida pero permitio observar una clara preferencia. Sin embargo al tener poca
respuesta se realizo la misma solicitud a un nimero de personas similar, pero esta
vez cara a cara. Los resultados fueron similares entre si, por lo que las 5
empresas con mayor frecuencia de menciones son las que fueron tomadas en

cuenta para la aplicacién del instrumento entre las vendedoras.

2. Comparativo entre empresas seleccionadas

La tabla se realiz6 con la ayuda de colaboraciones de vendedoras de las marcas
seleccionadas y de la revision de los materiales impresos y digitales de las
mismas.

Fue muy evidente observar el alto grado de ignorancia y desinformacion en
el que se encuentran las vendedoras, ya que al realizar primero la revisién de los
materiales impresos y digitales, detectamos rapidamente que no conocen gran
parte de los aspectos que se preguntaban, sin embargo en algunos casos, nos

aclararon algunas dudas que surgian en el camino.

3. Instrumento de investigacidon para vendedoras

Al principio de esta etapa se tenian 6 empresas seleccionadas, Avon, Fuller, Jafra,
Mary Kay, Stanhome y Oriflame, las cuales fueron las 5 empresas con mayor
frecuencia entre las menciones digitales y las cara a cara, desafortunadamente y a

pesar del contacto establecido con algunas gerentes y Fullerets, estas no
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accedieron a contestar nuestro instrumento, por lo que se continué con las otras 5
compafiias.

El objetivo era conocer cdmo se estad dando esta transicion, por lo que las
preguntas realizadas estuvieron encaminadas a conocer su percepcion ante este
fendmeno e identificar sus habilidades en este aspecto.

La encuesta se realizo a 86 vendedoras independientes de los municipios
de Pachuca de Soto, Mineral de la Reforma y Tulancingo de bravo, en el estado
de Hidalgo, ya que las reuniones en Pachuca de Soto, la capital del estado, no
empataban con el tiempo designado para realizar esta etapa. Afortunadamente
contamos con una buena aceptacion entre las vendedoras y sus lideres ya que la
aplicacion se realiz6 en el marco de sus reuniones y/ juntas de negocios, para
poder captar una mayor numero de vendedoras y contar con el respaldo y
aprobacion de las personas que estan al frente de su grupo; sin embargo la
temporada en la que realizamos la investigacion, no fue la més oportuna, ya que el
verano es identificable como temporada baja, por lo que la asistencia en estos
eventos era escasa. A pesar de eso logramos obtener 86 aplicaciones y la

oportunidad de interactuar con mayor profundidad con ellas.

4. Instrumento de investigacion a la poblacién

La aplicacién fue a una muestra aleatoria de la poblacion hidalguense, y se plane6
fuese en una sola etapa, la digital, pero al obtener poca respuesta se decidio
recurrir a la creacion de una segunda encuesta escrita y fisica. En la primera
etapa, a pesar de ofrecer estimulos econémicos sorteables a los participantes, no
se pudo superar la participacion obtenida en la prueba piloto, vislumbrando que las
personas se muestran indiferentes a colaborarnos en este formato ligero y de facil
acceso, no obstante esa fase nos permitid rectificar una deficiencia de este
instrumento, la cual corregimos en la segunda encuesta, reportando mayor

disposicion y curiosidad para contestarla por parte de los encuestados.
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5. Diccionario terminologico

Cabe recalcar que para el personal involucrado en las actividades de venta directa
del sector cosméticos y productos para el cuidado personal, los términos que
emplea cada compafiia se ha convertido en un lenguaje familiar. Sin embargo
para personas fuera de este sector pueden ser confusos. Razon por la cual incluir
un listado de los términos utilizados en las compafias de venta directa y su
significado, fue necesario.

Los conceptos descritos en este, fueron los que tienen mas distorsiones
entre el significado predominante en el imaginario colectivo y los que no tienen

ningun referente en el lenguaje popular.

6. Analisis de resultados

Se realiz6é una revision e interpretacion de los datos obtenidos en las entrevistas a
las vendedoras, a través de una mirada cualitativa.
Datos que reflejamos en graficos para una mejor lectura y comprension de

los resultados cuantitativos.

2.2 ANTECEDENTES Y CONCEPTOS BASICOS DE LA VENTA
DIRECTA EN MEXICO

De acuerdo con la WFDSA (World Federation of Direct Selling Associations) “la
venta directa construye un canal de distribucién dinamico, vibrante y de
crecimiento rapido de comercializacion de productos y servicios directamente a los
consumidores” y se describe como “la comercializacion de productos y servicios
directamente al consumidor, cara a cara, generalmente en sus hogares o los
hogares de otros, en el lugar de trabajo y otros lugares fuera de locales minoristas

permanentes, normalmente mediante la explicacibn o demostracién personal de
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un vendedor directo independiente. Los vendedores se conocen comunmente
como vendedores directos”.

Mientras que para la AMVD (Asociacion Mexicana de Ventas Directas A.C.)
se define como “la comercializacion de bienes de consumo y servicios
directamente a los consumidores, mediante el contacto personal de un agente de
comision o mediador mercantil independiente, generalmente en sus hogares, en el
domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera de un local comercial”

Y Carlos Ongallo en El libro de la venta directa lo resume que “La venta
directa supone un sistema especifico de venta que se caracteriza preferentemente
por el canal personal, que es el que coloca el producto en el consumidor. Le afecta
por igual los aspectos tradicionales de la venta, y los aspectos especificos de una
modalidad que, por su expansion y su crecimiento, la hacen ser uno de los
métodos de venta mas sencillos y populares. La venta tradicional, en cambio,

utiliza un canal de venta en tiendas, mediante expositores, con venta telefénica.”

2.2.1 FOLLETO
La (RAE)lo define como: “Del it. foglietto.

1. m. Obra impresa, no periddica, de reducido niumero de hojas.

2. m. desus. Gacetilla manuscrita que contenia regularmente las noticias del
dia.”
2.2.2 CATALOGO
La (RAE) lo define como: “Del lat. cataldgus, y este del gr. katdAoyog katalogos
lista, registro'.

1. m. Relacién ordenada en la que se incluyen o describen de forma
individual libros, documentos, personas, objetos, etc., que estan relacionados

entre si.”

Para Ana Maria Figueiredo en su texto Venta directa y Marketing, expone
su clasificacién de catalogos utilizados en la venta directa y ubica el catalogo de

”,

Avon dentro de la categoria de “catalogos superdinamicos”. “Hay catalogos que
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cada ciclo de ventas se renuevan casi completamente cambiando los productos
expuestos y los precios de dichos productos. Esto delimita la oferta de ese ciclo de
ventas ya que no todo el portafolio de productos se ofrece en forma constante,
sino solo aquellos que estan publicados en el catadlogo vigente. Avon publica
todos los productos de su portafolio ofrecidos en la camparfia que esta vigente con
el precio de esa campafia, dando la sensacién de que casi la totalidad de los
productos en oferta esta con descuento de precios. De esta manera consigue
tener precios diferentes en cada periodo y es, asi, mucho mas dificil que el usuario

final tenga conciencia del precio real de los productos de su portafolio.”

2.4 ASOCIACION MEXICANA DE VENTAS DIRECTAS A.C.

A mediados del siglo pasado, diversas empresas estadounidenses dedicadas a la
actividad de venta directa llegaron a nuestro pais, y dada su expansion, fue
necesario crear de un organismo que reaccionara ante retos comunes, entablar
dialogos con las instituciones gubernamentales, intercambiar experiencias y
compartir conocimientos sobre el recién implementado sistema de

Ventas Directas en México.

Por lo que en 1966 Avon, Stanhome y Tupperware, decidieron unirse para
constituir la Asociacion Mexicana de Ventas Directas A.C. (AMVD). Ademas de ser
miembro activo de la Federacion Mundial de Asociaciones de Ventas Directas
(WFDSA)en la ciudad de Washington D.C. desde su creacién en 1978.

En 1987 la Asociacion Mexicana de Ventas Directas abrié sus puertas a la
participacion de sus principales proveedores, creando asi la figura del Socio
Colaborador quien es parte esencial de la cadena productiva que ha llevado a la
consolidacion y éxito de la Venta Directa en México.

Como una medida de autorregulacion en 1994 se instituye el Codigo de
Etica de la Asociacion Mexicana de Ventas Directas que ha permitido reforzar y

garantizar la conducta ética y de respeto que caracteriza a las empresas afiliadas.
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Desde el afio 2000 la Asociacion Mexicana de Ventas Directas es miembro
de la Confederacion de Camaras Industriales de los Estados Unidos Mexicanos
(CONCAMIN). Y al dia de hoy agrupa a las principales empresas mexicanas y
extranjeras de Venta Directa que operan en el pais garantizando la sana

competencia, respeto y transparencia en los procesos comerciales.

2.4 ASOCIACION MEXICANA DE MERCADOTECNIA DIRECTA E
INTERACTIVA

Los inicios de DIRECTA se remontan al afio 1976 con la creacion de la Asociacion
Mexicana de Mercadotecnia por Correo Directo y posteriormente en 1990, con la
fundacion de la Asociacion Mexicana de Telemarketing, las cuales al fusionarse en
1992, constituyen la actual agrupacién, la cual tiene por objetivo desarrollar
mejores précticas y servicios en beneficio de los socios; aportando un adecuado
asesoramiento en la promocion, formacion y desarrollo de los sectores en los que
opera; fomentando el Networking e impulsando el intercambio de experiencias y
servicios que éste ofrece, asi como un correcto uso ético de los datos personales

y sensibles de los consumidores y las empresa.

2.5 FEDERACION MUNDIAL DE VENTAS DIRECTAS

Fundada en 1978, es una organizacién voluntaria que representa a la industria de
ventas directas a nivel mundial como una federacion de Asociaciones Nacionales
de Ventas Directas. Siendo la federacion USA, en Washington, DC, la sede y

basen de las oficinas de la Federacion Mundial de Ventas Directas.
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2.6 EJEMPLOS DE EMPRESAS MEXICANAS

2.6.1 ARABELA

Arabela fue constituida en julio de 1990, pero fue hasta marzo de 1991 cuando
inici6 operaciones en instalaciones ubicadas al sur del Distrito Federal. Un afio
mas tarde, Arabela incorporé nuevos socios y cre6 Arabela Holding.

El crecimiento de la empresa con el paso de los afios fue favorable, por lo
cual, en 1999, decidieron constituir Consorcio Arabela, empresa que el mismo afio
adquiri6 un predio en el parque industrial de Toluca, en donde construyd las
instalaciones que actualmente la empresa ocupa desde mayo del 2000.

En 2007, la empresa fue adquirida por el fondo privado The Carlyle Group,
grupo de control actual y un afio después, Arabela fusion6 Arabela Holding y
Consorcio Arabela, e inici6 su expansion hacia Centroamérica. Ese mismo afo,
constituyeron sociedades en Guatemala, El Salvador y Honduras.

Para 2009, iniciaron operaciones en Nicaragua, y en 2010 comenzé a
funcionar el Centro de Distribucién en El Salvador, bajo el nombre de Arabela
Logistics. Actualmente, la empresa se encuentra tramitando los registros

necesarios en Costa Rica para iniciar operaciones en 2011. (ARABELA)

arabelodw

Inicio

42



2.6.2 ANGELISSIMA

El 2 de agosto del 2010 en Zapopan Jalisco, Angélica Fuentes presidenta
ejecutiva del Grupo Omnilife-Chivas presenté una nueva coleccion de productos y
cosméticos para el cuidado de la piel, la linea "Angelissima". Actualmente
distribuyen sus productos en México, Estados Unidos, Pera, Colombia, Ecuador,
Costa Rica, ElI Salvador, Panama, Espafia, Guatemala y Argentina
(ANGELISSIMA)

-Angelissima

Catalogo Promociones Productos Faltantes Tienda en linea Zona de Empresarios  Contacto o o @ @
SKIN CARE & MAKEUP y Resurtidos

" Con Linea de Belleza Omnilife alcanza tu nivel !

I Compra los productos que Linea de Belleza Omnilife tiene para tiy alcanza tu nivel del 40% antes del 31 de enero. >
. Una vez alcanzado tu nivel podras conservar tu descuento el mes de febrero con el N

Consulta los detalles en CREO o tu CeDis mas cercano

2.6.3 NATURAL SCENTS STORE

Fue creada por los empresarios Alvaro Villalever y Alejandro Fernandez, en
Guadalajara México como un proyecto universitario, hace 12 afios, y se convirtié
en una red de 40 tiendas especializadas en belleza con el sello de Jalisco. Y
dieron el primer paso en la industria de la belleza con la fabricacion de un gel
antibacterial, en el 2001. Utilizando las primeras ganancias del producto,
establecieron su primer local en la Colonia Santa Tere, desde ahi empezaron a
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expandir su mercado y sus lineas de productos, para incluir cremas y toallas
humedas.

Luego de dos afios de tocar puertas, las cadenas de Farmacias ABC y
Farmacias Guadalajara accedieron a abrir sus canales a estos productos de
belleza.

Hacia el 2004, el negocio ya contaba con 20 empleados, cerca de 40
puntos de venta y una capacidad instalada de 10 mil unidades por mes, cifras que
reafirmaron su siguiente objetivo: entrar a tiendas departamentales como Walmart,
Costco y la Comercial Mexicana

Para alcanzar estos nuevos nichos de mercado, Ferndndez decidio
mudarse al Distrito Federal por dos afios, mientras que Villalever abri6 las puertas
en Monterrey en tiendas como Soriana, City Club, entre otras.

Con el apalancamiento de las cadenas de autoservicio, en el 2007, la
empresa invirtié 8 millones de pesos para adquirir equipo e incrementar su plantilla
laboral, sin embargo, ese mismo afo la empresa tuvo que redefinir su estrategia
de venta al perder temporalmente como cliente a la cadena Sam's Club, asi, al
enfrentar una abrupta caida de 40 por ciento en sus ventas, sus esfuerzos se
orientaron a partir del 2008 en el desarrollo de sus propios canales de venta.

Sus productos de belleza pasaron de competir un espacio limitado en
anaqueles a contar con una red de 40 tiendas propias, incluyendo 11 en Jalisco y
el resto en Nuevo Leon, Saltillo, Estado de México, Distrito Federal, Guanajuato,
Aguascalientes, Cancun, Mérida, Villahermosa, Morelia, entre otros.

Sélo en el 2012, esta firma tapatia registré un crecimiento de 18 por ciento
en ventas, al registrar la salida de 300 mil tickets de compra y una produccién

anual que rebasé las
S ——— 3 millones de
****** T unidades (TERRA)

Body Scents  Spa & Aromatherapy  Home Fragrance

{EN TODA LA TIENpg, 1

A partir del 2° productg
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2.7 EJEMPLOS DE EMPRESAS EXTRANJERAS

2.7.1 AVON : THE COMPANY FOR WOMAN

El fundador de esta compafiia el Sr. David H. McConnrll crea el precedente de lo
gue hoy es AVON , "California Perfume Company (CPC)" en 1886, quien regalaba
una fragancia en la compra de sus libros, los cuales vendia puerta a puerta; en la
ciudad de N.Y. La primera representante de la empresa (comerciante de venta
directa) fue la Srita. Florence Albee, nombre que hoy en dia comparte con el
primer reconocimiento de constelacion de estrellas (programa de acumulacién de
puntos por ventas). Hasta octubre de 1936 toma el nombre de Avon Products, Inc.
Debido a la ciudad donde nacié Shakespeare, personaje admirado por el
fundador. Después de 127 afios la empresa cuenta con mas de 300 cientificos que
dirigen el desarrollo de las formulas de sus productos. Su inversion aproximada es
de $100 millones de ddlares, vendiendo sus productos en mas de 100 paises y
contando con un equipo de 6 millones de representantes, lo que la convierte
(segun AVON) en la compafila mas grande del mundo en venta directa.
Vendiendo aproximadamente 4 labiales por segundo en el mundo (AVON)

Inicio | Ayuda | Sitio Gerente Zonal | Ingresa a tu espacio Avon

Belleza pet un Prspésite
A \/ O N Escribir palabra 0
México

ProbucTos NovebADES Nuestra Comparia OpPORTUNIDADES  Como COMPRAR DIVIERTETE

(Samate!

/Inicia tu propio negocio HOY!  Conoce mas
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2.7.2 MARY KAY

Esta empresa es fundada en Dalas Texas en 1963 por la Sra. Mary Kay Ash,
quien con su gran experiencia en venta directa abre un pequefio escaparate con
algunos muebles usados, cortinas improvisadas y cinco productos. Nombrada
como una de las 25 mujere (DEFINICION.DE)s lideres de negocios mas
influyentes por PBS y la Escuela de Negocios Wharton en 2004. La empresa hoy
cuanta con mas de 2.5 millones de consultoras de belleza Mary Kay
independientes (comerciante de venta directa), 200 productos de alta calidad y
presencia en 35 paises del mundo. Recientemente y como festejo el 20

aniversario de esta empresa en México se inaugur6 el nuevo centro de distribuciéon

de Apodaca, la cual reunidé importantes autoridades del estado y del pais (MARY
KAY ) (MARY KAY)

v Sicon S 49, Inicia tu Negocio
Mary Kay y gana

s de $25 millones en premios!

GANAY”

2.7.3 STANHOME WORLD

En 1931 Stanley Beveridge crea Stanhome en los Estados Unidos con la
modalidad del: "Party plan" que consistia en realizar ventas en reuniones con
mujeres creando un grato ambiente de cordialidad, dandose a conocer por ser una
empresa experta en cuidado del hogar y de la mujer, creandose la filiar mexicana
en 1952. Para el aflo 1997 la marca es adquirida por el grupo Yves Roche y en el
2000 se crea la marca Kiotis por Jacques Romain Rocher. Pero es hasta el afno

2008 que Stanhome y Kiotis se unen en una sola red de distribucion: Stanhome
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World. Hoy Stanhome es una empresa internacional presente en 6 paises:

Espafia, Francia, Italia, México, Filipinas y Venezuela contando con 200.000

Consejeras en todo el mundo (comerciante de venta directa), aproximadamente.
(STANHOME )

STANHOME
Cambiando Vidad

2.7.4 ORIFLAME

Fundada en Suecia en 1967 por Jonas y Robert af Jochnick y un amigo. Al dia da
hoy cuanta con aproximadamente 3.6 millones de socios independientes
(comerciante de venta directa), en 60 paises de los cuales 13 corresponden a
franquicias, 5 fabricas propias en Suecia, Polonia, China, Rusia e India, 7.900
empleados, Un rango aproximado de 1000 productos y un Centro global de
Investigacion y Desarrollo (R&D) con mas de 100 cientificos reuniendo 1.5 billones
de Euros en ventas anuales. Definiéendose a si misma como una de las compafiias

de belleza de venta directa de mas rapido crecimiento (ORIFLAME)
OR I f LA ME a

Con Oriflame pucdes lograr el estilo de vida que siempre has sonads. (Descubre como!

LOVE POTION
SECRETS
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2.7.5 JAFRA

El nombre de esta empresa resulta de la combinacién de los nombres de sus
fundadores, Jan y Frank Day en el afio de 1956 en Malibu, California. Con su
llegada a mexico en 1979 repite los pasos de otras empresas de venta directa,
Jafra abre sus primeras oficinas y centro de distribucién en México en la capital
del pais iniciando operaciones con 16 empleados y 28 productos. En 2004, JAFRA
se integra a Grupo Vorwerk ganando el respaldo y solidez de un grupo lider global
en venta directa. En 2009 celebra su 30 aniversario en México con mas de
500,000 Comerciantes Independientes de Productos JAFRA (comerciante de
venta directa), 4 Oficinas Regionales en las ciudades de Guadalajara, Monterrey,
Villahermosa, Ciudad de México y mas de 75 Centros de Atencion en toda la

Republica Mexicana y un Centro de Distribucion (JAFRA)
.- JAFRA

b Libeid do sar Ao

LQUE ES JAFRA?  ROYAL JELLY  CUIDADO DELCUTIS  CUIDADO DEL CUERPO  MAQUILLAJE  FRAGANCIAS  CATALOGO

2.7.6 FULLER COSMETICS

Teniendo como Unica mision “Transformar vidas” Alfred Carl Fuller, originario de
Nueva Escocia, Canada, en 1906 se establece en Boston, Estados Unidos e inicia
su carrera en venta directa con la fabricacion sus propios cepillos, los cuales
distribuia casa por casa, creando “The Fuller Brush Company” en 1913. Pero es
hasta 1967 cuando llega a México con una sucursal en el D.F. Actualmente ya ha

rebasado los limites nacionales creando: ARMAND DUPREE USA, FULLER
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ARGENTINA, NUVO COSMETICOS URUGUAY, FULLER BRASIL, AVROY
SHLAIN SUDAFRICA, FULLER LIFE FILIPINAS, integrandose en el afio 2005 al
grupo Tupperware Brands (FULLER)

2.8 CARACTERISTICAS DE LA VENTA DIRECTA TRADICIONAL

A partir del cuestionario y entrevistas aplicadas a personal de venta directa que
trabaja con las empresas de venta directa de cosméticos y productos para el
cuidado personal con mayor identificacion dentro de la poblacion se presentan los
siguientes resultados:

1) Vendedoras independientes

El total de las vendedoras entrevistadas fue de 89, de las cuales el grueso de
estas se encuentran entre los 31-40, indicAndonos que a pesar de estar en un
rango de edad productivo, forman parte del grupo de personas con menor
actividad digital. Por lo que adaptarse a la insercion digital de su negocio sera mas

complicado debido a la poca vinculacion con estos métodos.
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Edad

H No
contesto
E0-20
M21-30
H31-40

®41-50

E500
mas

Fuente: Elaboracion propia.

De las vendedoras contactadas el 98% son mujeres, lo cual no es fortuito,
ya que de las empresas seleccionadas Avon, jafra y mary kay solo ingresan a
mujeres a su fuerza de ventas. De las cuales solo las dos primeras marcas solo
ingresan hombres recomendados por una mujer, y en el caso de Avon, solo se

aceptan con responsiva firmada.

Género
2%

H Femenino
H Masculino
¥
o

Fuente: Elaboracién propia.
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Es grato saber que la mayoria de las personas entrevistadas llegaron al

nivel medio superior de estudios, pero lo es mas, saber

que el porcentaje de

vendedoras con licenciatura es mayor que el de segundaria. Datos que nos

proporcionan una luz de esperanza para una buena recepcion de informacion en

el caso de una capacitacion futura.

Nivel maximo de estudios

Fuente: Elaboracion propia.

# No contesto

H Primaria

i Secundaria
H Bachillerato
M Universidad

En el mundo de la venta directa de cosméticos y productos para el cuidado

personal en México,

Antigliedad en ventas por catalogo

Fuente: Elaboracién propia.

ENo
contesto

H0-12
meses

13 meses
— 5 afios

H6-10
anos

H11-20
anos

i Mas de 20
anos
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De acuerdo con las actividades que  desempefian las  vendedoras
entrevistadas, esta modalidad de obtencion de ingresos esta poco favorecida por
personas que realizan otra actividad con mayor control de su tiempo.

Acto que se justifica en la siguiente pregunta del instrumento, pues el factor tiempo
es mas que determinante, ya que una mala organizacién y planificacion de sus
actividades puede desencadenar un bajo rendimiento en la actividad que

desempefian ademas de vender.

Actividades que realiza ademas de vender

4% (9 0 .
9% 0% 10% H Trabaja

H Negocio

M Ama de casa
H Estudiante

H Otro

[~

Fuente: Elaboracion propia.

; Que marcas vende?
2% Q H Avon
. 5% 5%
1% H Stanhome

M Tupperware
H Jafra

H Marykay

i Arabela

2% 59, M Oriflame

M Fuller

Fuente: Elaboracién propia.
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¢, Cuanto tiempo aproximado le dedica a
v or dia?

# No contesto

1 - hrs.
M3 -5 hrs.
H6 — 10hrs.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a las respuestas obtenidas, esta visto que la insercion a las
redes sociales depende de una cuestidén de iniciativa personal, mas que de una

instruccion formal o académica.

Sabe cOmo usar las redes sociales
¢,Como aprendié?

10%
’ @ Curso
H Sola

M escuela

H Familia

Fuente: Elaboracion propia.

FACEBOOK y TWITTER son las redes mas utilizadas, afirmacion irrefutable
con las respuestas de las vendedoras encuestas. Sin embargo es importante
mencionar que un 10% responde “whats app” como una red social y que es

aparece printeres como respuesta y no instagram.
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¢Usaalgunared social? Si usted usa algunared
social, ¢cual es?

204 10%

4% H Facebook

10% :
° H Twitter

i You tube
H Pinteres

i Whats app

Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de ser bajo el porcentaje que utiliza para su negocio las redes
sociales, ya se esta utilizando para 2 actividades primordiales en venta directa,
vender productos y asegurar la constancia de ingreso de pedidos de otras
vendedoras.

Si es que usa algunared social, ¢usted la
ocupa para algo relacionado con sus

ventas? ¢CoOmo la emplea para esta
actividad?

1% 5%

\

E No usa redes
sociales

M Las usa para:
informacion

i las usa para:
Recibir pedidos

Fuente: Elaboracion propia.

Un 63% de las encuestadas dice conocer los espacios digitales de las

marcas que vende, pero no las usa, adoptando una posicion pasiva ante el
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fenébmeno virtual. Lo cual nos lleva a preguntarnos, en que estan fallando estas
empresas que no generan curiosidad entre sus usuarios por su version on line.
¢Conoce los espacios de las

marcas que vende en las redes
sociales o0 sus paginas oficiales?

ESi
ENo

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a las respuestas obtenidas, tres cuartas partes de las
encuestadas no solo no conocen cuales son los soportes o ayudas de venta digital
que le brinda la empresa en la que esta, si no que no conoce que la marca que

vende le ofrece estas opciones digitales.

De las marcas que vende ¢alguna le ofrece algun
tipo de soporte 0 ayuda de venta digital de sus
productos? ¢ Cuales son?

4% 4%

18%

ENo

H Si, Pedidos
M Si, Tips

H Si, Rifas

Fuente: Elaboracion propia.

En esta grafica podemos vislumbrar que gracias a los comentarios que se

hacian al responder cada pregunta, disminuyo el porcentaje de respuestas
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negativas cuando se les pregunta los resultados habian tenido al utilizar los
soportes digitales, pero es facil detectar que entre los que siguen dando una
negativa y los que no especifican, practicamente se vuelve al mismo indice.

Ahora bien, en lo que ha mostrado resultados es en el incremento de ventas, lo

cual es fundamental para la continuidad del negocio.

¢Usted utiliza ese soporte o esa ayuda de
venta? Si los utiliza, ¢ Qué resultados ha
tenido?
18% @ No
9%
8%
3%

M si, para: ahorro
de tiempo

Fuente: Elaboracion propia.

Esta Ultima pregunta fue para medir el grado de disposicibn que
manifestaban las entrevistadas, para poder brindarnos mas informacion, el cual
se mantuvo en poco mas de una cuarta parte, porcentaje parecido al de las
vendedoras con alguna actividad on line.

¢Usted estaria dispuesta a platicarme un
poco mas de como usa las redes sociales
en sus ventas? Si es asi, favor de anotar su

nombre y medio de contacto para
comunicarme con usted.

30%

HSj
HNo

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

No fue dificil identificar ciertos patrones de resultados en nuestro estudio, sin
embargo el valor que mas relevancia tiene es la significacién de los datos y las
repercusiones en el proceso de transicion en el que se encuentran.

El grueso de la muestra encuestada se encuentra entre los rangos de edad
31-40 y més de 50 afios, siendo de solo el 6 % las que son menores de 21 afos.
De las cuales el 98% son mujeres, probablemente debido a la prohibicién de
admision de hombres a la fuerza de venta directa por parte de varias empresas.
La mayoria de las mujeres encuestadas tienen como nivel maximo de estudios el
bachillerato, y solo el 8% primaria. Y con relacién a la antigiiedad en la venta
directa el 73% tiene menos de 20 afios de experiencia, predominando el rango de
13 meses a 5 afios.

Con relacion a las respuestas obtenidas en la aplicacion del instrumento,
mas de la mitad son amas de casa y solo el 9% estudia. El 13 % de la muestra
afirma que entre las marcas que vende esta Avon Cosmetics, pero el 34% vende
Oriflame, dato que no necesariamente confirma que sea esta empresa la que
tenga mayor numero de vendedores independientes a nivel nacional ni

internacional; solo deja ver que las socias de Oriflame fueron mas accesibles.

La mayoria de las encuestadas dedica menos de 5 horas al dia en su
negocio de venta directa, y solo el 15% aprendié a usar las redes sociales por
instruccion académica, mientras el arrasador 85% aprendié de manera empirica. Y
mas del 70% usa con mayor frecuencia Facebook, mientras que la menos utilizada
es Pinteres. Sin embargo més del 50% de las consultadas no utiliza ninguna red
social para su negocio; a pesar de que mas del 60% del total si conoce los
espacios en las redes sociales de las marcas que vende. Porgue creen que no las
empresas no les ofrecen ningun tipo de soporte o ayuda de venta digital. Y solo el
30% de las consultadas estuvo dispuesta a dar mas datos después de la

entrevista.
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CAPITULO 3.

CASO AVON COSMETICS.
HERRAMIENTAS Y VENTA DIGITAL
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CAPITULO 3.
LA COMUNICACION EN EL CASO AVON COSMETICS

En este tercer capitulo se presenta el caso de la empresa Avon Cosmetics, que se
incorpora a un nuevo paradigma de venta directa digital, al usar herramientas y
procesos de venta digital en paralelo a actividades que implican la comunicacion

cara a Cara.

3.1. ORGANIZACION DE LA VENTA DIRECTA TRADICIONAL

Entre otras cosas, el método de venta directa mas empleado por las empresas en
el mundo es la person to person con el 80% de recurrencia, seguido por el de
party plan/ classes/groups con el 18%, con lo que se corroborar que el valor del
capital humano es invaluable para incrementar los activos de las empresas de
venta directa. A nivel mundial los comerciales independiente del sexo masculino
de venta directa son el 25% de la fuerza de ventas, pero a nivel nacional los
comerciales independientes del sexo femenino son el 96%, aqui la respuesta mas
l6gica del porque Avon Cosmetics México es “La compafiia de la mujer”.

Paulo Moledo vicepresidente comercial de Avon Cosmetics México,
comenta en una entrevista para CNN Expansion que en el 2011 la empresa
recupera el primer lugar de venta directa en México y entre las medidas que se
han tomado para asegurar la continuidad de este liderazgo es la creacién del
programa “Mejor Mujer Avon”. Ademas comenta que México es una de las plazas
comerciales mas importantes para Avon ya que es el 3er mercado mas importante
para la empresa a nivel mundial, solo precedido por los Estados Unidos de
Norteameérica y Brasil.

Con poco mas de 50 afios de la filial de Avon Cosmetics en México, Moledo
declara que el 2012 que Avon Cosmetics México es la empresa numero 186 de

500 de expansion, ademas afirma que la industria del cuidado personal y del
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hogar en México crecio alrededor del 6% en el 2012 y representa el 1.23% del PIB
segun la CANIPEC.

Avon es la empresa multinivel lider mundial en venta directa de productos
cosmeéticos y para el cuidado personal. Con 130 afios de antigiiedad, Avon tiene
presencia en mas de 100 paises, un equipo aproximado de 6 millones de
representantes en el mundo y una inversién que ronda los 100 millones de
dolares, de acuerdo con los datos publicados en su pagina web. Para visualizar
las magnitudes de venta de esta empresa, destaca que vende 4 labiales y 2
mascaras para pestafias por segundo.

La venta directa de Avon Cosmetics México esta basada en un esquema de
negocio multinivel para las representantes y en un modelo de venta persona a
persona, por lo que la eficiencia en el proceso comunicativo es pilar fundamental
para obtener una venta efectiva.

De acuerdo con lo publicado por la World Federation of Direct Selling
Associations (WFDSA y la Asociacion Mexicana de Venta Directa A.C. (AMVD
A.C.) el continente americano representa el 37% de las ventas en productos de
venta directa y concretamente México el 4% y a nivel mundial el 7to lugar del top
10 global markets. Los andlisis del 2014 de la WFDSA también arrojan que a nivel
mundial la categoria de Cosmetics & Personal Care tiene el 34% de ventas
globales en venta directa y en México en el 2013 el porcentaje se vincula con el
31% de cosméticos, 28% cuidado de la piel, 23% cuidado personal y 17%
fragancias de las ventas nacionales.

Entre otras cosas, el método de venta directa mas empleado por las
empresas es el de persona a persona con el 85% de recurrencia, seguido por la
reunion de grupo con el 15% restante, corroborandose que el valor del capital
humano es invaluable para incrementar los activos de las empresas de venta
directa. A nivel nacional los comerciales independientes del area de belleza del
sexo femenino son el 95%, aqui la respuesta mas légica del porque Avon
Cosmetics México es “La compania de la mujer”.

Paulo Moledo ex general manager north L.A. markets de Avon Cosmetics

México, comentd en el afio 2013 en una entrevista para (CNNEXPANSION), que
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en el 2011 que entre las medidas que se han tomado para que la empresa
recupera el primer lugar de venta directa en México y se asegurar la continuidad
de este liderazgo fue la creacién del programa “Mejor Mujer Avon”. Ademas
comenta que México es una de las plazas comerciales mas importantes para Avon
ya que es el 3er mercado mas importante para la empresa a nivel mundial, solo
precedido por los Estados Unidos de Norteamérica y Brasil. (EL UNIVERSAL
MAS)

Con poco mas de 50 afios de la filial de Avon Cosmetics en México, Moledo
declara que el 2012 que Avon Cosmetics México es la empresa numero 186 de
500 de expansion. Ademas México es una de las 10 industrias exportadoras de
productos para el cuidado personal y el hogar con mayor nivel de exportaciones
en el mundo, crecio alrededor del 6% en el 2012, que representa el 1.23% del PIB
segun la CANIPEC (WFDSA) (AMVD)

3.1.1 AVON

Hoy en dia Avon es una de las marcas mas populares de cosméticos y productos
para el cuidado personal en México, pero no siempre fue asi, de acuerdo con la
informacion brindada por la propia empresa, David H. McConnell, un vendedor de
libros de puerta en puerta obsequiaba fragancias como suplemento de la compra.
Paulatinamente se popularizaron mas las fragancias que los mismos libros, por lo
que sus clientes seguian comprando sus libros Unicamente para obtener las
fragancias. Debido a la inminente demanda en 1886 funda “California perfume
Company” en NY (AVON)

La primera representante fue la Srita. Florence Albee, cuyo nombre fue
inmortalizado con la pequefa estatuilla creada en su memoria y con la que se
premia anualmente a las representantes con mayores niveles de ventas a nivel
nacional.

En 1936 es necesaria la creacion de una marca que abanderara a la

empresa: Avon Products, Inc. Cuyo origen se remonta a Stratford-Upon-Avon, en
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honor al municipio donde nace el famoso escritor William Shakespeare y por el
que nuestro antiguo vendedor de libros sentia una gran admiracion.

Actualmente la empresa mantiene en NY su laboratorio de investigaciéon y
desarrollo, con un equipo de mas de 300 cientificos y con una inversion de 100
millones de délares, ademas de colaborar con cientificos en todo el mundo para
mantenerse a la vanguardia en innovacion y tecnologia. Sin embargo en 1989
elimina la prueba de productos o ingredientes en animales, incluyendo las
realizadas fuera de sus laboratorios, remplazandolas por evaluaciones en modelos
computarizados e in vitro y pruebas en voluntarios humanos. Practicas que fueron
homenajeadas en 1993 con el Premio al Reconocimiento del Centro de
Alternativas a Pruebas en Animales de la Universidad Johns Hopkins en E.E.U.U.
por la implementacién de las 3 R’s (refinamiento, reduccion y remplazo).

Con la evolucion de la empresa a través del tiempo se ha establecido como
vision “ser la compafia que mejor entienda y satisfaga las necesidades de
productos, servicio y autoestima de la mujer en todo el mundo” con los valores:
confianza, respeto, credibilidad, humildad, e integridad. Teniendo como mision ser:
Lider global en belleza, la eleccion de las mujeres para comprar, el vendedor
directo premier, el mejor lugar para trabajar, la fundacion mas grande para la
mujer y la compafia mas admirada.

Prueba de esta intencion es la cruzada contra en cancer de mama “
#YoSoyRosa” con mas de 20 afios de existencia y una caminata anual en México
D.F., Celaya y Monterrey con mas de 20000 participantes. La iniciativa Alza la
Voz, manifiesta su apoyo a las mujeres victimas de la violencia domeéstica y
mujeres victimas de la violencia de género a través de donaciones que han
llegadocasi 50 paises.

“La compafia de la mujer’ no podia ser dirigida por una persona que no lo
fuera, asi que recientemente Sheri McCoy se incorporé a Avon como CEO y una
de las directoras de Avon Products, Inc. Tras una carrera de 30 afios en Johnson
& Johnson; sin embargo el vicepresidente de grupo y gerente general de Avon

Latinoamérica Norte es: Axel Gegenschatz, zona en la que se encuentra México.
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3.1.2 VOCABULARIO DE LA COMUNIDAD LINGUISTICA AVON

A partir de la experiencia vivida en la actividad de venta directa con Avon que he
tenido en los Ultimos afos, identifigué un vocabulario con significado y

significantes especificos de la comunidad Avon. A continuacion los listo:

Reunion de negocios: Junta realizada cada 21 dias, en la que tradicionalmente
se entregaba el pedido de la campafa correspondiente en papel, se realizan los
ajustes pertinentes, se explican las ofertas de la campafa, los lanzamientos y
cualquier otro asunto de interés para las representantes; ademas de ser usada
como punto de reunidn para realizar nombramientos y hacer la entrega del
segundo juego de catélogos, correspondiente a la segunda campafia trabajada por
la nueva representante Avon. Actualmente los pedidos, ajustes y nombramientos
se realizan por internet; la informacion de lanzamientos y promociones de la
campafa se encuentran en linea y si tu correo electréonico esta registrado te
envian la liga automéaticamente.

Campafia: periodo de vigencia de un catélogo (21 dias), el afio se divide en
19 campanias.

Ajuste: descuentos realizados a la factura vigente, estos se realizan por
defecto y devolucién del producto o por faltantes de producto que fueron
facturados. En los primeros existen 2 campafas para realizar el ajuste, pero en los
segundos solo se realizan de la campafia inmediata anterior. Para realizarlo antes
era requisito indispensable presentar la factura de la campafia recibida y el
producto, si era para devolucién; ahora el llenado de formatos es electrénico y la
entrega de producto es en el préximo reparto.

Representante: Nombre con el que se identifica a un vendedor
independiente dado de alta en la compainiia.

Empresaria lider TL: Es la representante que elige la gerente para que
controle, asesore y de seguimiento a una red en especifico. Esta persona es el

contacto inmediato y permanente que tienen las representantes con la compafia,
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sin embargo si ella no puede dar solucion, siempre queda el recurso de pasar
directamente con la gerente. Ser gerente implica otras responsabilidades,
compromisos y obligaciones, ademas de tener un monto minimo de pedido
superior al resto de representantes.

Empresaria lider PM: es la representante que comienza a formar una red
de representantes, el objetivo de esta representante es tener 5 0 mas
nombramientos directos y un minimo de venta superior al resto. Al ser empresaria
tiene otros beneficios y descuentos, pero también tiene la obligacion de guiar y
asesorar a los nombramientos obtenidos hasta que puedan ser independientes.
Para conservar el nombramiento debe de ingresar cuando menos dos
nombramientos cada dos camparias.

Gerente de Zona: personal designado por Avon para controlar, administrar,
capacitar y asesora a las representantes de la zona que tiene a cargo.

Zona: es un conjunto de redes que tienen cercania geograficamente, pero
son atendidas por separado y dentro de su territorio.

Avon Contigo: antes Avon Llama revista de negocios que distribuye la
empresa en cada pedido y con una campafa de anticipacion, su costo es de $24 y
no existe forma de cancelar la “suscripcién” por lo que no recibirla y no pagarla no
es opcion, viene dentro del paguete de folleteria basica. Pero en esta revista se
encuentra desglosada la informacién de la campafia entrante y las promociones
gue pudiésemos tener.

Mi espacio Avon. Apartado de la pagina web, en la que las representantes
se registran, principalmente es usado para la captura de pedidos, pero en él se
encuentran muchas herramientas e informacion de tu situacion real con la
empresa.

Nombramiento: es el nombre que se le da al contrato que firmas con la
empresa y que te otorga el titulo de representante Avon, si vendes Avon y no
estas “directa” solo eres una ayudante, nunca una representante.

Reparto: personal de que lleva hasta tu casa tu pedido, nunca tiene palabra

de honor, aun que suelen ser muy exigentes.
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Bodega: lugar de almacenamiento de pedidos del estado o region, segun la
magnitud. Si reparto no te encuentra en tu domicilio, te toca ir hasta bodega a
recogerlo, solo tienes 3 dias habiles para hacerlo o mandan a destruccion tu caja 'y
te castigan en la compafia una o dos campafas, eso varia.

Pedido: es el listado de productos que solicitas te sean surtidos, de
acuerdo a la campafia en cuestion.

Constelacion de estrellas: reconocimiento anual de acuerdo a la venta del
folleto de cosméticos durante un afio, en algunos productos existen promociones
de puntos dobles o triples, cada peso de venta es un punto, y cada estrella vale
$17500. El premio minimo se gana con estrella y media.

Bazar del ahorro: folleto que sale cada campafa, esta dirigido a
representantes y no para el publico porque incluye productos con descuento,
productos con inventario limitado o ediciones fuera de circulacion regular.

Mi mundo Avon: es un programa de creacion reciente y que esté llamado a
sustituir constelacién de estrellas, otorgando puntos de acuerdo a los niveles y
constancia de venta, por los nombramientos exitosos y por las promociones
participantes. Cada determinado tiempo (3 veces al afio) se edita un folleto con
diferentes opciones de canje dependiendo el puntaje obtenido, el puntaje vence al
término de la vigencia de cada folleto y con nueva edicion se comienza de nuevo.

Caja: asi se le denomina a todos los paquetes que te son entregados por
reparto y cada campafa que metas pedido te llegara cuando menos una caja de
carton, generalmente con logo de Avon en rosa, en la que encontraras los
productos que solicitaste, tu folleteria, tu factura y algunos flayers con informacion,
avisos o productos en promocion exclusiva para determinadas representantes. Los
productos de mayor tamafio que no quepan en la caja se envian en su empaque
tradicional y te son entregados en el mismo reparto, pero son reportados bajo la
misma categoria de caja o paquete.

VEA: es la venta fisica anticipada de los productos de lanzamiento,
regularmente con una campafia de crédito adicional. Esta venta se realiza en la

conferencia o en una visita de la empresaria lider TL a tu domicilio.

65



IVR: es la opcion de captura de pedido de manera telefénica, esta
modalidad fue creada para agregar pedido emergente o eliminar tu pedido ya
enviado y capturar la version correcta, cuando la fecha para hacerlo via web ya ha

expirado.

Para poder entender el fendbmeno de la venta directa es necesario verlo
COMO un proceso comunicativo y no solo como un simple e inerte acto comercial.
El éxito de esta modalidad de venta es la recurrencia del método de venta de
persona a persona, en el que se debe establecer y ejecutar un excelente proceso
comunicativo. Con este fin se ha desarrollado una herramienta altamente eficiente
de promocién que posee este método de venta, que es el catdlogo impreso. El
catalogo impreso es determinante para generar la venta efectiva.

La falta de experiencia en el dominio de este proceso comunicativo
repercute en el nivel de éxito econdmico alcanzable por la representante
(vendedora); y la dificultad para ejecutarlo adecuadamente es proporcional a la
inversion de tiempo y esfuerzo que la representante tendra que emplear para
destacarse del resto y figurar como la opcion elegible por los compradores.

Para visualizar de una mejor manera la complejidad de este proceso
comunicativo, lo hemos estructurado en su forma mas comun, aungue muchas de
las representantes no identificarian de esta manera cada elemento del proceso, ya
gue su ejecucion proviene del conocimiento empirico y cada una le asignha

valoraciones diferentes de acuerdo a sus objetivos personales.
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¢ MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION - Avon Cosmetics México

A pesar de que en su esencia mas pura, la empresa Avon Cosmetics no cumple
con todas las caracteristicas de un mass media, si comparten elementos
estratégicos que nos permiten crear una analogia.

e FUENTE - Estrategia empresarial de campafia y/o temporada

En la venta directa los objetivos a seguir suelen ser cambiantes y ciclicos, pero sin
alejarse de los objetivos empresariales generales, por lo que dependiendo el
momento se tendra una estrategia precisa para alcanzar indicadores especificos,
pero siempre surgiran del mismo sitio.

e TRANSMISOR - Papeleria y conferencia informativa/ publicidad en mass
media

Este es el vehiculo que lleva de un punto a otro la informacion que necesita el
mensaje, en este caso la informacion de la campafa vigente.

e CANAL - Gerente zonal y/o empresaria

En esta versidn, se materializa en una persona, ya que el contacto humano es su
caracteristica principal en este nivel.

e RECEPTOR - Representante

En este punto la representante capta toda la informacién a la que ha sido expuesta
y hace suyo el mensaje, dandole un significado propio e inclusive una intencion
personal.

e DESTINO - Prospecto de cliente

Cuando el mensaje ha pasado por el filtro de la representante, recibe un mensaje
personalizado, derivado del que se emitié desde la fuente, pero enriquecido con la
interpretacion de la representante.

e FUENTE - Estrategia personal de campafa y/o temporada

En este punto del proceso la creatividad de la represéntate se pone a flor de piel,
el arte de este punto es poder filtrar la intencion personal que propicie la intencion
de compra, dirigida a potencializar las metas que la representante persiga y que
en la mayoria de los casos no dista de las de la empresa.
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¢ TRANSMISOR - Folleto papel / demostracion de productos fisicos/
divulgacion de conocimientos empiricos

Este recurso puede o no mantenerse intacto durante el proceso, pero siempre la
decodificacion estara enriquecida por la interpretacion de la representante.

e CANAL - Representante

Durante el curso del proceso un elemento puede desarrollar mas de una funcion,
en este caso la representante es la que por excelencia se involucra de en mas de
una forma, siendo esta metamorfosis caracteristica principal de esta modalidad de
venta directa.

¢ RECEPTOR — Comprador

El comprador siempre sera el blanco en la mira, lo representa una persona
distinta, segun la fuente que emita el mensaje; para este momento es probable
gue ya se esté manteniendo contacto con el usuario final del producto.

e DESTINO - Intencion de compra

Ante todo, lo mas importante del proceso siempre sera generar la intencion de
compra, vender para un vendedor es siempre el fin dltimo.

e RETROALIMENTACION - Venta efectiva

Generalmente se refiere a la POTENCIALIZACION del proceso comunicativo, en
la venta directa también se relaciona con eso, ya que si no hay compra se tiene
que generar un nuevo proceso y eliminar los elementos que impidieron el éxito del
proceso anterior.

e RUIDO - Publicidad de la competencia /detractores de la marca/
surgimiento de nuevas opciones de compra

Este elemento siempre esta presente y tratar de eliminarlo no aumentara el nivel
de los indicadores a alcanzar, pero se tiene que ser muy cuidadoso con su manejo
ya que pueden brindar un area de oportunidad o acabar rotundamente con la
posibilidad de éxito.

3.1.3 EL CATALOGO IMPRESO

Regularmente los catalogos o folletos suelen ser un mismo tamario, con excepcion

de la ultima edicion (campaiia 19), que esta creado para la época decembrinas y
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la mayoria de las empresas de cosméticos y productos para el cuidado personal
aumentan el tamafio de su edicion, para resaltar la época y sus promociones.

En el caso de Avon circula 2 folletos diferentes, el de Avon Fashion & Home
en el que se desglosan los productos de las areas de moda, joyeria, lenceria,
nifos, bienestar y hogar; y en el otro que es Avon cosméticos encontramos las
secciones de promocién de lanzamientos, ofertas exclusivas de la campafa,
magquillaje, cuidado de la piel, expertos en piel y cuidado personal.

En la portada del catdlogo de Avon cosméticos siempre se encuentra el
nombre de la marca, la campafia a la que corresponde, el lema de la campainia,
una imagen relacionada con dicho lema y la pagina web de la marca.

La contra portada tiene una promocion bastante atractiva, la informacién
comercial y legal de la marca, la campafa y vigencia a nivel nacional de esta, los
teléfonos de contacto, el espacio para anotar tu contacto personal, la direccion del
folleto online y la direccion del blog institucional.

Avon Fashion & Home tiene en su portada otra imagen que se relaciona
con el contenido del folleto y la época en la se esta vendiendo, el nombre de la
marca, la campafa a la que corresponde, el lema de la campafa para ese folleto y

la pagina web de la marca.
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A diferencia del folleto de cosméticos, este tiene una contra portada
extendido en el que una promocion muy atractiva ocupa todo el espacio, dejando
la informacion de la marca la campafia y vigencia a nivel nacional de esta, los
teléfonos de contacto, el espacio para anotar tu contacto personal y la direccion

del folleto online para una orilla de la penultima pagina del folleto.

Para poder distinguir y analizar el aprovechamiento de las versiones
digitales del folleto nos concentraremos en la seccion de lanzamientos del
catadlogo de cosméticos, concretamente en la nueva linea de maquillaje, debido a
qgue el universo de productos Avon es muy grande y esta area es de total
descubrimiento para las representantes, pues al ser lanzamiento su conocimiento
del portafolio de productos ya existentes no colabora en gran medida para la
penetracion de estos productos en el mercado, contando como Unica herramienta

la informacién que la empresa les provee.

3.1.4 LA EFICACIA DEL PAPEL

En esta modalidad de venta directa la clave del éxito es el persona- persona, ya
gue esto le permite a la representante crear un modelo de interaccion con el
cliente, acatando sus caracteristicas y necesidades, para brindarle soluciones
practicas y estratégicas con los elementos que estan a su alcance.
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El ciclo de vente se desarrolla en menos momentos de ejecucion,
fusionando unos con otros como creando bloques o simplemente se puede llegar
a desarrollar la venta en un solo momento, esto depende de la estrategia de venta
utilizada, y eventualmente probar los productos de lanzamiento o con mayor
demanda.

Pero para poder hacer de lo anterior una realidad es necesaria una
inversibn mayor de tiempo, de recursos economicos y de capacitacion,
comprometiendo la calidad del servicio ofrecido si no se cuenta con una
organizacién de recursos que equilibren todos los elementos.

Otro punto sensible del método tradicional de venta directa es el vaciado de
claves para el registro de pedido, ya que al ser manual la identificacién de pedidos
en el folleto impreso, deja un margen de error por nuestra condicion humana.

Se oferta una mayor cantidad de fuentes de informacion de los productos
ofertados, ya que esta la version de la empresa, la de los compradores que ya
usan los productos, las redes sociales y la propia que llega desde un uso

personal o de las demostraciones de lanzamientos.

3.2 EL NUEVO PARADIGMA DE VENTA DIRECTA DIGITAL

Con la inmersion empresarial al mundo online, las empresas de venta directa de
productos cosméticos y para el cuidado personal han tenido que buscar nuevos
medios de impacto en el mercado, los acercamientos mas notables se dieron a
principios de esta década con recursos publicitarios en los medios de
comunicacién masiva tradicionales y apenas palpando las redes sociales, sin
conocer a ciencia cierta el semillero de influenser’s que llegaria a ser.

En esta oleada de cambios y descubrimientos la filial mexicana de Avon
Cosmetics, migro algunos de procesos administrativos y de surtido a la web
incorporandose mas tarde procesos para dar atencion a clientes, consumidores,

representantes y posibles candidatas a serlo.
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La actividad online se potencializo y diversifico con gran entusiasmo entre el
2012 y 2013 con el mejoramiento del folleto digital, la digitalizacion de materiales
de capacitacion a las representantes, su difusion online y la implementacion
conferencias con soportes digitales.

En los ultimos afios se afiadid y mejoro la informacion de la linea de
productos, las sugerencias de uso, sus lanzamientos, las tendencias base de la
temporada, sus campafias de apoyo a causas altruistas y mas recientemente la
interfaz que permite probar sus cosméticos de mafiera virtual en conjunto con el
lanzamiento del blog oficial de la marca.

La naturaleza venta directa online y su proceso de ejecucion, son aun
zonas de experimentacion, en las que el acierto o el error van direccionando el
rumbo, en esta fase de prueba de la venta directa online de Avon Cosmetics
México se estan descuidando e visibilizando los elementos primordiales para la
permanencia y el crecimiento del vendedor, poniendo en riesgo la estabilidad del
ciclo de venta. Lo trascendente es que otras empresas ya estan dando soluciones
a las areas vulnerables del proceso de venta directa online de Avon Cosmetics
México.

Por esta razén es que también esquematizamos el proceso comunicativo de
la venta directa online, ya que tiene diferencias a la version tradicional de venta
directa, pero conserva algunos elementos de anclaje que sera interesante
modificar en un momento futuro para generar un modelo especializado al medio

en ejecucion.
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e MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION — AVON COSMETICS MEXICO

A pesar de que en su esencia mas pura, la empresa Avon Cosmetics no cumple
con todas las caracteristicas de un mass media, si comparten elementos
estratégicos que nos permiten crear una analogia.

e FUENTE — ESTRATEGIA EMPRESARIAL DE CAMPANA Y/O
TEMPORADA

En la venta directa los objetivos a seguir suelen ser cambiantes y ciclicos, pero sin
alejarse de los objetivos empresariales generales, por lo que dependiendo el
momento se tendra una estrategia precisa para alcanzar indicadores especificos,
pero siempre surgirdn del mismo sitio.

e TRANSMISOR — DIGITALIZACIONES DE LA PAPELERIA DISPONIBLE./
DIGITALIZACION DE ASESORIA PRESENCIAL./ PUBLICIDAD EN
REDES SOCIALES.

Este es el vehiculo que lleva de un punto a otro la informacion que necesita el
mensaje, en este caso la informacion de la campafia vigente.

e CANAL — CORREOS ELECTRONICOS INFORMATIVOS/ FOLLETERIA
CON PROPAGANDA / ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN MASS MEDIA

La tergiversacion de este elemento con relacion al modelo tradicional es lo que le
da identidad a los nuevos paradigmas. En la incursién digital, la empresa
manifiesta simplicidad su ejecucion, ya que solo se observa la migracion de las
herramientas ya existentes.

e RECEPTOR - representante

En este punto la representante capta toda la informacién a la que ha sido expuesta
y hace suyo el mensaje, dandole un significado propio e inclusive una intencion
personal.

e DESTINO - SOCIEDAD EN GENERAL

En diferencia al modelo anterior, este ha sido creado para una captacion aleatoria
de clientes y no solo por conveniencia como suele ser en la version tradicional.

e FUENTE - ESTRATEGIA PERSONAL DE CAMPANA Y/O TEMPORADA

En este punto del proceso la creatividad de la represéntate se pone a flor de piel,
el arte de este punto es poder filtrar la intencién personal que propicie la intencién
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de compra, dirigida a potencializar las metas que la representante persiga y que
en la mayoria de los casos no dista de las de la empresa

e TRANSMISOR - FOLLETO DIGITAL/ PROMOCION DE OTROS
RECURSOS DE LA PAGINA WEB/ DIVULGACION DE PUBLICIDAD Y
POST INFORMATIVOS EN REDES SOCIALES

Si la representante tiene amplio dominio de los recursos digitales, puede hacer
uso de ellos e imprimirles un toque persona de dirija un poco el contenido general
a sus objetivos personales; pero si esto no es asi, probablemente no lleguemos a
esta parte del proceso.

e CANAL — Representante

Durante el curso del proceso un elemento puede desarrollar mas de una funcién,
en este caso la representante es la que por excelencia se involucra de en mas de
una forma, siendo esta metamorfosis caracteristica principal de esta modalidad de
venta directa.

e RECEPTOR — SOCIEDAD EN GENERAL

El comprador siempre sera el blanco en la mira, lo representa una persona
distinta, segun la fuente que emita el mensaje; para este momento es probable
que ya se esté manteniendo contacto con el usuario final del producto, la
diferencia es que si se usan realiza de manera correcta el proceso se podra
mantener contacto virtual y no cara a cara.

e DESTINO - INTENCION DE COMPRA

Ante todo, lo mas importante del proceso siempre sera generar la intencién de
compra, vender para un vendedor es siempre el fin Gltimo.

e RETROALIMENTACION - INDIFERENCIA DE LA SOCIEDAD / VENTA
EFECTIVA / SOLICITUD DE MODO TRADICIONAL DE VENTA DIRECTA

Se ha observado que llegado a este punto o se aborta el proceso por alguna de
las partes o el comprador prefiere establecer el modo tradicional a partir de este
punto, generando su hibridacion.

e RUIDO - ESTRATEGIAS MAS ADECUADAS AL MUNDO DIGITAL DE LA
COMPETENCIA/ RETRACTORES DE LA MARCA/ IGNORANCIA

Este elemento siempre esta presente y tratar de eliminarlo no aumentara el nivel
de los indicadores a alcanzar, pero se tiene que ser muy cuidadoso con su manejo
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ya que pueden brindar un area de oportunidad o acabar rotundamente con la
posibilidad de éxito.

3.2.1 EL UNIVERSO WEB DE AVON

Revisemos la pagina web de la marca y la portada principal de la pagina web del
Avon México se encuentra ocupada por un spot promocional del lanzamiento de la
campafa pasada, a pesar de estar a menos de una semana del cierre de la
campafa vigente , especifico este hecho debido a que dependiendo la campafa
en curso varia el enfoque y el objetivo de la empresa, algunos de estos suelen ser
ciclicos como en este caso, la llamada “temporada alta”, momento de poner todo
el empefio para la promocién de lanzamientos y ofertas de la temporada, ya que si
no es ahora cuando se difunda esta informacion, cuando la empresa lo haga el

programa carecera de vigencia, hecho que no es aislado.
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Al 8 de septiembre del 2015, esta sigue siendo la portada principal de la
pagina web del Avon México, especifico este hecho debido a que dependiendo la
campafa en curso varia el enfoque y el objetivo de la empresa, algunos de estos
suelen ser ciclicos como en este caso, la llamada “temporada baja” hace que el
namero de representantes activas disminuya y con los montos de venta asi que se
ponen en marcha programas especiales de invitadas, estimulando la captaciéon
prospectos a Representantes y aumentando el nimero de Nombramientos,
mismos que mas tarde se traducirdn en beneficios extras para empresarias y
gerentes. En este momento el programa difundido carece de vigencia, hecho que
no es aislado.

Las 7 pestafias principales agrupan informacion de diferentes areas de la

empresa.:

Productos

La linea de productos es un desplegado de la variedad de productos
ofertados y agrupados por el area para la que han sido creados, incluyendo su

descripcion y su relacion otros.
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En la seccién de articulos de belleza incluye consejos de cuidado y
mantenimiento del area y las sugerencias de uso de algunos productos.

Y por si no quedara claro con lo anterior, se anexa la seccion de preguntas
frecuentes la cual es otra forma de exponer las caracteristicas de los productos de
inventario.

Novedades

Es el apartado destinado a la difusion del blog oficial
“labellezaporunproposito.mx” el cual contiene un mix de informacién en pro de la
belleza femenina desde diferentes frentes y direccionandola siempre a los
productos ofertados por la empresa y el maquillador virtual, interfaz que te permite
jugar con las aproximaciones de los resultados obtenidos al utilizar el producto
seleccionado.

Y como nunca es suficiente, en esta pestafia también encontramos otra
oportunidad de captacién de representantes. Ademas de las ligas para las redes
sociales oficiales.

Nuestra compafia

Aqui encontramos una version resumida del paso de la compafia por el
tiempo y de sus logros financieros y de expansion de mercado, agregando su
mision, vision, valores y una breve descripcion de su CEO.

Ademas encontramos informacién de sus causas benéficas y los resultados

gue han tenido hasta la fecha.

Oportunidades

En oportunidades oferta de nueva cuenta la incorporacién al equipo de
representantes y otra seccién donde se deberia encontrar informacién de la bolsa
de trabajo de empresa, sin embargo no existe dato alguno.

Como comprar

Esta la opcion de solicitar que una representante te atienda y para esto
existen dos vias, una digital donde envias tus datos y otra telefénica donde de la
misma manera das tus datos, los que posteriormente son recibidos por una

gerente ubicada en una zona aledafia a los datos proporcionados. Incluye un
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apartado para las ligas de las redes sociales oficiales y la difusion de promociones
exclusivas de estas. Pero en esta ocasion las unicas referidas se encuentran faltas
de vigencia.

Diviértete

Es otra oportunidad para publicitar el recurso del maquillador virtual,
afadiendo fondos de pantalla y tarjetas modificables para una mayor identificacion
con la marca.

Agregando un buscador de palabras que puede ayudar a ubicar la
informacion buscada en caso de que exista. De las cuatro pestafias superiores
dos estan dirigidas a las personas vinculadas con la empresa: sitio gerente zonal,
en este la gerente de zona encuentra cualquier cantidad de informacién del Total
de empresarias de la zona, las que asi vez estan divididas en redes las cuales se
encuentran supervisadas por una Empresaria Lider TL. En ingresa a tu sitio Avon,
puede llevar a la pagina de la Representante donde encuentra informacién de la
campafna en curso, los productos de lanzamiento, el programa de recompensas
vigente, el estado de cuenta de incentivos, el desglose de pedidos, informacion
general de toda la gama de productos, material de capacitacion seguimiento y
fechas importantes de las ordenes, la interfaz para ingresar pedidos y ajustes
entre otros detalles. Sin embargo este se puede fusionar con el de las
empresarias, la cuales pueden ver toda informacién de las Representantes de su
red, el estado de sus Ordenes, visualizar su pagina personal, ademas de ver como
se encuentra su situacion en la empresa, los indicadores por campafa y el
comparativo anual. De las dos restantes una de regresa a la pagina principal:
inicio y ayuda, esta Ultima intenta responder inquietudes frecuentes de los
visitantes de la pagina y direccionando al apartado indicado.

Debido a que el color institucional es el rosa combinado con negro y/o
blanco, se encuentra presente en todas partes sobre todo en el apartado de sitio
gerente zonal e ingresa a tu espacio Avon, en los que se tiene siempre a mano
una liga para captar prospectos de representantes y los diferentes medios de
contacto con la empresa, los que generalmente se usan para la resolucion y/o

asesoramiento sobre alguna problematica.
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Productos

La linea de productos es un desplegado de la variedad de productos
ofertados y agrupados por el area para la que han sido creados, incluyendo su
descripcion y su relacion otros.

En la seccién de articulos de belleza incluye consejos de cuidado y
mantenimiento del area y las sugerencias de uso de algunos productos.

Y por si no quedara claro con lo anterior, se anexa la seccion de preguntas
frecuentes la cual es otra forma de exponer las caracteristicas de los productos de
inventario.

Novedades

Es el apartado destinado a la difusion del blog oficial
“labellezaporunproposito.mx” el cual contiene un mix de informacién en pro de la
belleza femenina desde diferentes frentes y direccionandola siempre a los
productos ofertados por la empresa y el maquillador virtual, interfaz que te permite
jugar con las aproximaciones de los resultados obtenidos al utilizar el producto
seleccionado.

Y como nunca es suficiente, en esta pestafia también encontramos otra
oportunidad de captacién de representantes. Ademas de las ligas para las redes
sociales oficiales.

Nuestra compafia

Aqui encontramos una version resumida del paso de la compafia por el
tiempo y de sus logros financieros y de expansion de mercado, agregando su
mision, vision, valores y una breve descripcion de su CEO.

Ademas encontramos informacién de sus causas benéficas y los resultados
gue han tenido hasta la fecha.

Oportunidades

En oportunidades oferta de nueva cuenta la incorporacion al equipo de
representantes y otra seccidén donde se deberia encontrar informacién de la bolsa

de trabajo de empresa, sin embargo no existe dato alguno.
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Como comprar

Esta la opcion de solicitar que una representante te atienda y para esto
existen dos vias, una digital donde envias tus datos y otra telefonica donde de la
misma manera das tus datos, los que posteriormente son recibidos por una
gerente ubicada en una zona aledafia a los datos proporcionados. Incluye un
apartado para las ligas de las redes sociales oficiales y la difusion de promociones
exclusivas de estas. Pero en esta ocasion las Unicas referidas se encuentran faltas
de vigencia.

Diviértete

Es otra oportunidad para publicitar el recurso del maquillador virtual,
afadiendo fondos de pantalla y tarjetas modificables para una mayor identificacion
con la marca.

Agregando un buscador de palabras que puede ayudar a ubicar la
informacion buscada en caso de que exista. De las cuatro pestafias superiores
dos estan dirigidas a las personas vinculadas con la empresa: sitio gerente zonal,
en este la gerente de zona encuentra cualquier cantidad de informacion del Total
de empresarias de la zona, las que asi vez estan divididas en redes las cuales se
encuentran supervisadas por una Empresaria Lider TL. En ingresa a tu sitio Avon,
puede llevar a la pagina de la Representante donde encuentra informacion de la
campafa en curso, los productos de lanzamiento, el programa de recompensas
vigente, el estado de cuenta de incentivos, el desglose de pedidos, informacién
general de toda la gama de productos, material de capacitacion seguimiento y
fechas importantes de las ordenes, la interfaz para ingresar pedidos y ajustes
entre otros detalles. Sin embargo este se puede fusionar con el de las
empresarias, la cuales pueden ver toda informacion de las Representantes de su
red, el estado de sus Ordenes, visualizar su pagina personal, ademas de ver como
se encuentra su situacion en la empresa, los indicadores por campafa y el
comparativo anual. De las dos restantes una de regresa a la pagina principal:
inicio y ayuda, esta Ultima intenta responder inquietudes frecuentes de los

visitantes dela pagina y direccionando al apartado indicado.

84



hicio Como Comprar SerRepresentante  Agregara Favorios

Belleta pot ww propshite
Meéxico
Conviértete en Entra a tu Espacio Avon
Representante Hoy
Registro
Inicia tu negocio
y sé tu propio jefe Contrasena
;Onidaste u Contrasefia?
Quzero ser Representante
Regismrate en
¢ Tienes Dudas? Estamos para servirte Tu Espacio Avon
Para enviar tu orden por Intemet
g tamarcs «®
\\ 10 00 28 66 en linea
L-S de 8am - 8pm GMT
AVON

Disiruta de todo o que
Avon tiene para ti

~

¢Por qué vender Avon? Fromocionss en Redes Concur Travel Expense

(o Belleta tieve Fueiia,

Encuentra los mejores tips de Belleza.

p @ Ofertas exclusivas
Bellezaporunproposito:mx @ Reportes

v mucho mds...

Comaclanos Teaminos y Condicionas  Pevacidady Seguedad  Avonenel Mundo  AMVD

Debido a que el color institucional es el rosa combinado con negro y/o
blanco, se encuentra presente en todas partes sobre todo en el apartado de sitio
gerente zonal e ingresa a tu espacio Avon, en los que se tiene siempre a mano
una liga para captar prospectos de representantes y los diferentes medios de
contacto con la empresa, los que generalmente se usan para la resolucién y/o
asesoramiento sobre alguna problematica.

En el cintillo inferior se encuentra la opcion de ir al blog institucional y de

registrarse para ser representante Avon.
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Debajo de este se encuentran vinculos que te llevan a las opciones de las
pestafias superiores y a la derecha un vinculo directo para los folletos online, justo
arriba de los iconos de las redes sociales oficiales

Al pie de la pagina encontramos otras 7 pestafias casi imperceptibles:
contactarnos, términos y condiciones, privacidad y seguridad, mapa del sitio, Avon
en el mundo, AMVD, newslatter.

Contactanos

Encontramos la forma de registro para que se pongan en contacto contigo y
el teléfono al que te puedes comunicar.

Términos y condiciones

Son los lineamientos de uso de los materiales e informacion oficial de la
marca Avon, especificado a cada plataforma de divulgacion.

Privacidad y seguridad

Es el aviso de privacidad de Avon.

Mapa del sitio

Es el esquema de opciones de las pestafias superiores.

Avon en el mundo

Te direcciona a la pagina global de Avon Company, donde encuentras el
listado de paises en los que Avon tiene presencia y la direccion electronica para
ingresar a su pagina web correspondiente a su idioma.

AMVD

Aqui podemos encontrar un boletin que informa su afiliacién a la Asociacion
Mexicana de Ventas Directas y afirma que es con el fin de proteger al consumidor.

Newslatter

En esta pestafa esta la forma de registro a los boletines promocionales de

la marca por correo electronico.

Folleto online
Al seleccionar la opcion de folleto online nos aparece la opcién de la
campafa vigente y una inmediata anterior, después los enlaces a los tipos de

folletos, al elegir uno nos manda directamente al folleto en una modalidad de
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revista y con opciones para solicitar una representante que te visite, para enviar
tus datos para que te prospecten como representante, para desglosar las
categorias de organizacion del folleto y seleccionar la de tu interés, la cual al ser
presionada te hace una seleccion de las paginas que la conforman, estén o no en
orden numeérico, para poder ver un mosaico con las imagenes que conforman las
paginas el catalogo, la opcién de aumentar y regresar a su tamafo original la
imagen de la pantalla completa, enviar el hipervinculo directo al folleto por mail es
la dltima opcidn de esta barra superior.

En el cintillo que se encuentra inmediatamente abajo se puede seleccionar
el numero especifico de pagina deseada o la portada y contraportada. A los
costados se encuentran unas flechas que ayudan a avanzar o a retroceder en el
orden numeérico del folleto.

Esencialmente el folleto online es la digitalizacién total del catdlogo impreso,

sin ningun tipo de modificacién o aportacion.
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3.2.2 LA EFICACIA DEL CATALOGO ONLINE

Tener la posibilidad de elegir entre dos camparias sin delimitar la vigencia de estas
da pie al surgimiento de malentendidos entre los usuarios del sitio, ya que si
solicitan algun producto del folleto expirado, no se podra surtir llegando a generar
inconformidad entre los clientes.

El ser solo una digitalizacion del folleto papel no aporta ningun plus al medio
en el que se encuentra, por lo que resulta exactamente igual verlo impreso o
digital, por lo que distribuirlo online reduce los costos de inversion el material, pero
desmotiva a los compradores que buscan en esta modalidad una experiencia
nueva de compra.

Los materiales y métodos utilizados para la impresion del catadlogo papel,
llegan a distorsionar de manera moderada las tonalidades de la paleta de colores
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empleada, pero digitalizados multiplica la inexactitud de los tonos debido a las
diferentes caracteristicas de reproduccion online.

Al poder distribuir sin limite el folleto online se reducen los tiempos de
espera para que los clientes puedan ver el contenido de los folletos vigentes y
generar visitas a los clientes con mayor control de venta que iniciando el proceso
de venta en frio.

Desafortunadamente con clientes y representantes poco autodidactas o sin
posibilidades de uso correcto de la version online, se cuarta la comunicacion en la
plataforma, excluyéndole de una estrategia de venta personalizada, basada en sus
gustos y necesidades, asiéndole sentir que poco valorado.

A pesar de que el sitio web contiene informacién sobre algunos productos,
no cubre la oferta existente dejando lagunas informativas a pesar de tener
recursos para poder hacerlo, por lo que dejamos sin incentivo a los compradores
curiosos que a menudo encuentran ocasion para averiguar todo lo que puedan de
la marca que usan.

Y de la mano con lo anterior tenemos que el flujo de informacion es
practicamente unilateral, ya que solo estan publicados los datos y referencias que
la empresa controla. Informacion que por desgracia suele estar fuera de vigencia.

Entre los puntos positivos se encuentra la creciente interaccion entre
empresa y clientes, ya que navegando en la pagina oficial los clientes pueden
conocer otros aspectos que no contemplaba al entrar.

Aunque al propiciar esta interaccion al estilo “mercadotecnia directa” se
pude ver comprometida la fidelidad del comprador con su representante habitual.

.net ofrece un lenguaje de facil ejecucion, pero poco novedosa, ya que
utilizar el catalogo es una experiencia similar a navegar en PDF. Solo puedes
aumentar o reducir el tamafio de la hoja visualizado, seleccionar desde un

mosaico de busqueda rapida y poco mas.
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3.3. LA APP EN LA VENTA DIRECTA

LA APUESTA MOVIL

A través de una aplicacion mévil de descarga gratuita disponible para equipos con
sistema operativo Android y Apple cualquier usuario que utilice un Smartphone
puede accesar a esta modalidad de venta directa de reciente creacion.

Después de descargar la aplicacidén, uno selecciona el pais y el idioma, es
indispensable seleccionar correctamente el pais, ya que si ho corresponde al area
geografica en la que se encuentra la representante con la que se pretende vincular
la cuenta, sera imposible establecer contacto.

De las tres opciones que aparecen: registrarse, ingresar con un los datos de
un registro previo o ver los catalogos, debes escoger alguna para continuar. Para
registrarte es necesario que secciones si ya tienes a una representante e ingresar
sus datos para vincularte con ella o si prefieres que te busquen una con relacién a
tu direccion y posicién geogréfica.

Después de ingresar los datos de tu representante, te arroja las
coincidencias encontradas. Al seleccionar a la que te interesa puedes accesar de
manera inmediata a los folletos vigentes de la campafa que esté trabajando la
zona a la que pertenece la represéntate.

Al seleccionar el folleto que se quiere revisar, se puede cambiar de pagina
como en un catalogo online, pero la gran diferencia es que al seleccionar algin
producto te da la opcién de agregar automaticamente a un pedido y después de
seccionar la cantidad deseada se puede regresar sin problemas a la parte del
folleto en la que se encontraba al momento de ordenar.

Si solo se quiere visualizar los catalogos sin realizar pedido no existe
ningun inconveniente, pero si se registra una orden es necesario completar un
formulario con méas datos de la representante vinculada, datos que solo ella te
puede brindar. Una vez completado ese tramite al app le envia una alerta a la

representante para notificarle y en cuanto ella lo reciba te lo pueda entregar.
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La actualizacion de los catalogos vigentes se realiza automaticamente y en
tiempo real a la campafia en curso, ademas de brindar la opcién e visualizar el
folleto o descargarlo para tenerlo almacenado en la memoria del teléfono en caso
de quedarte si internet.

Ademas en el caso del folleto de Hogar, incluye una alerta en la que se
informa de manera escrita la restriccion de la garantia de satisfaccion en lenceria

por cuestiones de higiene.
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3.3.1 EL FOLLETO APP

En general el contenido del folleto no se ha modificado en absoluto a sus
versiones anteriores, pero ya muestra pinceladas de evolucién con respecto a su
par online, ya que desde esta plataforma ya es posible realizar pedido sin tener
que solicitar a la empresa la asistencia de una representante.

En cuanto a creatividad y diversidad de funciones del lenguaje en el que se
expresa, sigue siendo plano, no pasa de las opciones conocidas de cambio de
pagina con deslizamiento, aumento y disminucion del tamafio de la visualizacion y
la vista en mosaico y seleccion de la pagina por revisar desde ahi.

Un punto que resalta la simplicidad de la digitalizacién del catdlogo es que
al final tiene un espacio para poder agregar los datos de contacto de a
representante, y la duracién del periodo de la campafia a nivel nacional; pero si
vas a realizar pedido es porque ya ingresaste los datos de tu representante, asi
que esta parte pierde sentido y debe ser retirada o en un defecto insertar los
datos de la representante. La presentacién actual solo podria tener un poco de
coherencia si es que iniciaste con la eleccion de ver folletos y no agregaste a

ninguna representante.
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Las opciones de descargar, enviar por correo y compartir en la red social
Facebook, coadyuvan a la difusibn personal e institucional de la marca,
potencializando la venta efectiva.

Otras empresas del mismo giro comercial al incursionar en las plataformas
digitales ofrecian algun incentivo de compra o recompensa por la interaccion
desde ese nuevo recurso usado por la empresa. Avon a pesar de considerarse la

marca lider, no se ha entrado en la misma sintonia que sus pares.

3.3.2 LA EFICACIA DEL FOLLETO APP

La posibilidad de poder descargar el folleto y no necesitar constantemente del uso
de datos en el teléfono es de gran ayuda para reducir costos y promover la
difusién de la app como auxiliar de venta directa.

Otro punto positivo es que te arroja el peso del documento a descargar, con
ese dato sabras si tu teléfono es capaz de almacenarlo o si necesita realizar algin
ajuste para poder tenerlo.

Cuando seleccionas el producto a ordenar es de gran ayuda que enlisten
los productos de esa pagina con su precio y una breve descripcién, por si no
prestaste atencién al nombre oficial del producto que te interesa comprar.

Sin embargo una de las contrariedades mas marcada el exceso de
requisitos para vincular tu cuenta con la de alguna representante y aun mas datos
que si ella no te dice, no tendrias por qué saber. Yo entiendo que es por
seguridad de la representante pero les queda una gran tarea pendiente en cuanto
al desarrollo creativo de sus candados de seguridad.

A pesar de que encontrar la app es muy simple, la empresa deberia de
incluir un cédigo QR en sus folletos impresos, para potencializar los recursos con

los que cuenta.
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3.4 CONCLUSIONES

A pesar de las nuevas herramientas digitales pareciera que en esta migracion se
margina al capital humano ya que la venta directa de Avon Cosmetics México esta
basada en un esquema de negocio multinivel para las representantes y en un
modelo de venta persona a persona, por lo que la eficiencia en el proceso
comunicativo es pilar fundamental para obtener una venta efectiva.

El problema de la representante es que no ejecuta los procesos disponibles
en los soportes digitales, por qué no los conoce 0 no sabe como llevarlos a cabo,
ademas de no sentirse motivada a intentarlo, porque cuando propicia una venta
directa online dificilmente obtiene venta efectiva y con menos frecuencia crear
constancia en su uso por las lagunas comunicativas existentes, que poco ayudan
a diversificar y aceptar los nuevos paradigmas de venta directa que propone Avon
Cosmetics México, propiciando la exclusion las nuevas versiones por parte de las

representantes.
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CONCLUSIONES GENERALES

Si la vida de un comerciante se percibe como una actividad econdémica bastante
complicada y poco estimada; la vida del comerciante independiente de venta
directa de cosméticos y productos para el cuidado personal es “un acto heroico”.

El universo de “las ventas por catalogo” es tan extenso, que poder
estudiarlo llevé méas tiempo del que se imaginaba, pero una vez llegado a las
entrafias de la venta directa, podemos decir que:

Cualquiera le restaria importancia a este fenomeno comercial, pero su
desarrollo a través de la historia nos refleja la cotidianeidad del sector mas
vulnerable de la poblacién y no porque la condicion de género de la fuerza de
ventas lo victimice, sino por la condicion econémica y educativa que lo acompana.

Hablando de la condicién habitual del género femenino, es grato observar
gue en este caso la mujer ocupa un sitio de alto grado de responsabilidad, de
confianza y autoridad; en la mayoria de los casos. Inclusive es situaciones muy
puntuales se pudo detectar discriminacion al género masculino.

En la condicién empresarial actual no es opcion quedarse al margen de los
nuevos paradigmas de venta directa, pero ingresar a ellos sin las estrategias
adecuadas en un nicho de mercado tan arraigado a sus métodos tradicionales,
puede poner en riesgo tantos afios de éxito.

El capital mas importante de una empresa siempre sera el humano, si
perdemos de vista y le restamos importancia, se compromete la fidelidad el
comprador final; ya que en la mayoria de los casos esta fidelidad se encuentra
mas arraigada al vendedor y su asesoria, que a la marca del producto.

A pesar de que las tic’s evolucionen constantemente y propicien un
comercio mas eficaz, dificilmente superara la relacion de confianza que existe
entre vendedor — cliente de este sector economico. Por ello es necesario el
estudio y disefio de nuevos modelos de proceso comunicativo en la venta directa
digital, ya que la tradicion interpersonal que tiene, dimensiona su complejidad de

ejecucion.
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La necesaria creacion de herramientas de venta digital especificas para su
medio es innegable, ya que es absurdo que empresas con tantos activos, no
hayan generado ya un soporte eficaz y efectivo que respalde a sus vendedoras,
pero sobretodo que sea coherente con la realizad que viven.

El poco involucramiento de los niveles gerenciales con los contextos en el
gue se desarrolla el ciclo de venta es abrumadora, no solo porque son el contacto
“directo” con la empresa, sino porque son embajadores de la misma y no se debe
hablar de lo que no se conoce; ademas de restarle agrado a los logros obtenidos.

A pesar de que ya existen métodos para solucion a un problema de toda la
vida, el cobro del importe del pedido, y de que otras empresas con menor
presencia mundial que Avon Cosmetics ya comienzan a resolver a través de sus
opciones digitales, esta empresa sigue desamparando a las vendedoras
temerarias que comienzan a adoptar los paradigmas digitales.

Si la empresa no durante tanto tiempo no a esquematizado los procesos
comunicativos desarrollados en su proceso de venta, y esporadicamente capacita
a sus nuevas vendedoras para vender -cobrar de manera real y efectiva de
acuerdo al contexto; dificilmente aterrizara la version digital en esas
circunstancias, porque pueden ser las mismas comparadoras, pero al ser distinto
el medio, distinto sera el comportamiento del mercado.

Para la mejora de la comunicacion organizacional de las marcas, es
necesario construir propuestas que permitan la optimizacion el comercio digital
aplicado a la venta directa, considerando las cualidades de los medios usados y
las nuevas necesidades, incluso comunicativas, que estos generan.

Al término de este ejercicio reflexivo y analitico, nos dimos cuenta que la
temética elegida no es mas que un borde del complejo y variante iceberg llamado
“Venta Directa”, en el que nos falta mucho por conocer y proponer en futuros
estudios.

Con el panorama anterior es evidente vislumbrar, que en gran parte la
eficacia del método tradicional se debe a los innumerables fundamentos cientificos
que lo han respaldado por mas de 130 afios, y que probablemente las

representantes ejecutan sin conciencia de ello, pero la observacion, analisis y
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experimentacion de cientificos e investigadores han aportado elementos en los
que los altos directivos de la compafiia han podido basar las decisiones que los
han conducido hasta donde se encuentran ahora, pero la falta de efectividad en
las  versiones digitales es el resultado de una laguna tedrico - cientifica
comunicativa que aun lo mantiene flotando en el limbo de la comunicacion

efectiva, a eso y a la falta de innovacion contextualizada por parte de la empresa.
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ANEXO

Instrumentos

PARA VENDEDORAS
Edad: Sexo: Nivel maximo de estudios:

Antigliedad en ventas por catalogo:

Actividades que realiza ademas de vender

¢, Qué marcas vende?

¢, Cuénto tiempo aproximado le dedica a sus ventas por dia?

¢, Sabe como utilizar el internet? ¢ Como aprendio?

¢ Sabe como usar las redes sociales? ¢ Como aprendio?

¢Usa alguna red social? Si usted usa alguna red social, ¢,cual es?

Si es que usa alguna red social, ¢usted la ocupa para algo relacionado con sus ventas?
¢,Como la emplea para esta actividad?

¢Conoce los espacios de las marcas que vende en las redes sociales 0 sus paginas
oficiales?

De las marcas que vende ¢ alguna le ofrece algun tipo de soporte o ayuda de venta digital
de sus productos? ¢ Cuales son?

¢Usted utiliza ese soporte o esa ayuda de venta? Si los utiliza, ¢Qué resultados ha
tenido?

¢Usted estaria dispuesta a platicarme un poco mas de como usa las redes sociales en
sus ventas? Si es asi, favor de anotar su nombre y medio de contacto para comunicarme
con usted.
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PARA LA POBLACION: VERSION DIGITAL

« > ¢cn www.e-encuesta.com/answer.do?testid=2DvgArkVrFo%3D i‘gl @
¥ Twitter [J Facebook (D) YouTube-Broadcas.. () Cusvana|lnicio |5 www.mercoinfo/da.. | wawidkcst/bitstre.,  ||* RRC: Metodologia ¢ wwwemiespaciostan... 4B LoonaPix Efectos Pa.. »

VENTA DIRECTA DE PRODUCTOS COSMETICOS Y PARA EL CUIDADO PERSONAL POR CA

1. ENCUESTA

Sin descripcion

1. MENCIONA LAS 5 PRIMERAS MARCAS QUE SE TE VENGAN A LA MENTE DE PRODUCTOS COSMETICOS Y /O PARA EL CUIDADO PERSONAL QUE SE VENDAN POR CATALOGO(*)

Siguiente >>

Powered by:

Ocida

Versién bdsica aratuita: iEnvie una e-encuesta hoy! Con plantillas o a medida

€« > C [ [% www.e-encuesta.com/answer?testid=2DvgArkVrFo=8&requestParamAccessld=y8BbuxGHSGICKiXR90hceO0Go1R/20P + X&urpaec=IRIMLoSz2ZmMpc) Wi @, ﬂ’l @
5 Twitter [ Facebook B YouTube - Broadcas... Cuevana [Inicio [') www.mercoinfo/da.. [ www.idecat/bitstre.. ||* RRC: Metodologia @ www.miespaciostan... [Il LoonaPix: Efectos Pa. »

DE PRODUCTOS COSMETICOS Y PARA EL CUIDADO PERSONAL POR CA OGO
DE LA MARCA SEGU DE ACUERDO A v/o 3]
MARCA

MARCA QUE MA MARCA

no D quEmas  MARCA QS queno

oz CONOCES
MARY KAY a ® a 2} a
ANGELISSIMA a 5] e e a
NATURAL SCENTS a 5] a 5] a
£sIKa a 5] e e a
ARABELA a 5] a 5] a
LEREL a 5] e e a
HOME INTERIORS a [ a 5] a
IVES ROCHE a 5] 5] e a
FULLER. a [ a 5] a
AVON a =] a =) a
Mac a 5] a8 7] a
cv zone a e a =) a
RENOVA a 5] a8 7] a
BETTERWARE a e e =) a
MAYBELLINE a [ a [ a
ZERMAT a 2 e =) a
AMWAY a [ a [ a
TUBPERWARE a 2 e =) a
HERBALIFE a [ a 7] a
STANHOME a 2 e 2 a
ORIFLAME a o a 7] a
cLnic a 2 e 2 a
NATURA a o a 7] a
Lancom a 2 e 2 a
JAFRA a o e o a

[Siauiente >> |

.

e bisizs gratuita: iEmvis uns = mneussts hoy! Con plantilaz o = medis

€« > cDb www.e-encuesta.com/answer?testld=2DvgArkVrFo=&requestParamAccessld=y8BbuxGHSGJ5C3u07FFUo+faVpW1zXPE&rpaec=SNNMcU)qjST80+zg Q ﬂ’l @
9 Twitter [ Facebook I YouTube - Broadeas... [&] Cuevana |Inicio [1) www.merco.info/da.. [ wwwidecat/bitstre..  ||° RRC: Metodologia @ www.miespaciostan... [flj LoonaPix: Efectos Pa. »

0S COSMETICOS Y PARA EL )ADO PERSONAL POR CA

) DE NACIMIENTO?(*)

auiente 5>
MAS DE 80 AROS
Powscs by
@wcues&

ersibe bisies ratuita: iBnviz uns 2-znzeesis hey! Con plartiles o 5 mesics
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0S COSMETICOS Y PARA EL )ADO PERSONAL POR CA

3. éQUE EDAD TIENES?(*)
e

4. éCUAL ES TU GENERO DE NACIMIENTO?(*)

[Siquiente >> |

=5

arsifn bisica gratuita: iEruie uns a-encussts hoy! Con plantillas o 5 madids

€ > C [ [ www.e-encuesta.com/answer?testld=2DvgArkVrFo=&requestParamAccessld=y8BbuxGHSGI/K5/giGsGKRVLjFsxzV+F&rpaec=nXeObCsYE489FXXP+Nz Q ﬂ’l @
5 Twitter [ Facebook I YouTube - Broadcas.. [[&) Cuevana |Inicio [') www.mercoinfo/da.. [ www.idecat/bitstre.. ||* RRC: Metodologia @ www.miespaciostan... [Il LoonaPix: Efectos Pa.. »

VENTA DIRECTA DE PRODUCTOS COSMETICOS Y PARA EL CUIDADO PERSONAL POR CATALOGO

4. PARTICIPA EN EL SORTEO DE UNA RECARGA DE $100 PARA CUALQUIER COMPARIA, iREVISA COMO PUEDES HACERLO!

5. iPARTICIPA POR CONTESTAR LA ENCUESTA!
PON TU CORREQ ELECTRONICO ¥ CONTACTO EN FACEBOOK. EL SORTEO SE REALIZARA EL 18 DE SEPTIEMBRE

4

6. iGANA POR RECOMENDAR A TUS AMIGOS LA ENCUESTA! SE SORTEARA UNA RECARGA DE $100 PARA CUALQUIER COMPARTA.
DILES A TUS QUE PONGAN EN Y/0 EL QUE MAS TENGA iGANAL
¥ ATI éQUIEN TE RECOMENDG?

4

<< Anterior| | Finalizar >>

o

Versife bisics grstuita: iErviz uns =-nzuests hey! Con plantiles o 5 mesits
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PARA LA POBLACION: VERSION FiSICA

]

Edad:

EENEro:

nivel maximo de estudios:

Mencione las primeras marcas que vendan por catalogo cosméticosy/o productos para el cuidado personal:

De la siguiente tabla seleccione las opciones segin lo crea mas conveniente:

Marca

La
conoce

MNola
conoce

Laha
usado

Laha
comprado

Lahacomprado
porinternet

La MNola
recomienda | recomienda

AVON

STANROME

JAFRA

MARY FAY

HOME
INTERIORS

ORIFLARME

ARABELA

FOLLER

CY ZONE

FETORA

E-SIFA

TUFFERWARE

MAT

ZERMAET

CEBEL

BETTERWARE

WMETEELLTNE

CLTNIC

RENGVEA

HERBALIFE

CARNCOR

ARTET

ANGELTSSINE

FETORAL
SCENTS
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Comparativo entre marcas SELECCIONADAS
ASPECTO AVON STANHOME JAFRA  Mary Fuller oriflame
kay

*SERVICIO AL CLIENTE

SOPORTE DIGITAL

Pedidos virtuales X X X
Catélogos virtuales X X X X X X
Servicios moviles X X X
Pagina web X X X X X X
Facebook X X X X X X
Twitter X X X X X X
Youtube X X X X X X
Instagram X X

Informacién de productos X X X X X X
de linea

Informacién de productos X X X X X X

de lanzamiento
Manuales y cursos X X X X X

Manuales y opciones de X X X X X X

uso de los productos

Informacion de la X X X X X X

empresa
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Informacién sobre
fundaciones o programas

sociales
Bolsa de trabajo

Informacion de tiendas

fisicas o centros de

atencion
Atencion al cliente (digital)
Gadgets de la marca

Historia de la empresa

INFORMACION Y ATENCION AL CLIENTE

Muestras de productos de

lanzamiento

Garantia de satisfaccion
Atencion personalizada
Atencidn telefonica

Muestrarios de gamas de

color
Clases muestra

Diversidad de formas de

pago

PROMOCIONES Y DESCUENTOS

X

X

X

X

X

X

X

X

X
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Descuentos en compra de

paquetes armados

Precios especiales por

lanzamiento

Promociones por

temporada

Descuento por minimo de

compra

Productos  gratis  por

minimo de compra

Productos a precio
especial por minimo de

compra

Venta de productos de
edicion limitada  por

condicion de compra

Articulos  promocionales

por condicién de compra

*ATENCION A LAS VENDEDORAS

PROMOCIONES, REGALOS Y DESCUENTOS

Descuento  por pago

anticipado

Descuento por pago a
tiempo
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Interés por pago fuera de
la fecha limite

Buen fin

Paquetes de promociones

por temporada

Descuentos en productos

de lanzamiento

Premios y regalos por
venta de productos de

lanzamiento

Descuento en venta de

productos de lanzamiento

Premios y regalos por
continuidad en

temporadas bajas
Regalos por dias festivos

Regalos por aniversario

de la empresa

Premios y regalos por
venta de productos de

temporada

Premios por meta de

ventas alcanzada

Paquetes de nuevo
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ingreso a precio
preferencial

Regalo por nuevo ingreso X X X X X X
Acumulacion de puntos X X X X X X
por ventas
FOLLETERIA

Catalogo papel X X X X X X
Informacién de productos x X X X X X
de linea

Informacion de productos X X X X X X

de lanzamiento

Informaciéon de sistema x X X X X

de cobro y facturacion

Informacioén de beneficios x X X X X X

ofrecidos por parte de la

empresa
Reconocimientos X X X X
Felicitaciones por X X X
cumpleafios

Manuales de x X X X X X

actualizacion y cursos
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Manuales de opciones de

venta

Manual de entrenamiento
y/ o induccion a la

empresa

Manual de entrenamiento
y/ o induccion a los

productos

PERIODICIDAD DEL CATALOGO

Catalogo anual
Catalogo mensual
Catalogo cada 21 dias

Catalogo quincenal

Pagina web

Espacio personalizado
Folleteria virtual
Servicio de mensajeria

Pedidos virtuales

X X
X X
X X

SOPORTES DIGITALES

X X
X X
X X
X
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Catélogos virtuales
Servicios moviles
Facebook

Twitter

Youtube

Instagram
Capacitacion

Informacién de productos

de linea

Informacién de productos

de lanzamiento
Manuales y cursos

Manuales y opciones de

uso de los productos

Informacién sobre
fundaciones o programas

sociales
Bolsa de trabajo

Informacion de la

empresa

Atencion a la vendedora
independiente
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Gadgets de la marca

Historia de la empresa

Seguridad medico
Seguro de vida

Descuentos en tiendas

fisicas

Descuentos en otros

comercios

Vales de despensa
Cheques bancarios
Tarjetas prepagadas
Depésitos bancarios
Tiempo aire

Pago de viaticos
Automovil

Crecimiento piramidal

Domis y/o muestras gratis

Venta de domis vy/o

muestras

X X
BENEFICIOS
X
X
X X
X X
X
X
X X

DOMIS/MUESTRAS

X X

X X
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Existencia de domis y/o

muestras de perfumeria

Existencia de domis y/o
muestras de productos

cosmeéticos y maquillaje

Existencia de domis y/o
muestras de productos

para la piel

Existencia de domis y/o
muestras de cuidado

capilar

Existencia de domis y/o

muestras de joyeria

Existencia de domis y/o
muestras de linea de

bebes

Existencia de domis y/o
muestras de  higiene

intima

Existencia de domis y/o
muestras de suplementos

alimenticios

Existencia de domis y/o
muestras de cuidado

facial
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Existencia de domis y/o
muestras de limpieza del

hogar

Existencia de domis y/o
muestras de proteccion

solar

Existencia de domis y/o
muestras de linea de

ducha

Existencia de domis y/o
muestras de linea para

ninos

Existencia de domis y/o
muestras de linea para

ninas

Productos de promocién

de la marca

Articulos de promocién de

la marca

Elementos de
identificacion para la

vendedora

Costo de inscripcion

X

X X
X X
X X

NUEVOS INGRESOS
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Kit de productos de nuevo x X X X X X

ingreso

Promociones en la X X X X X X

compra de productos por

ingreso

Asesoria X X X X X
Crédito por ingreso X X X X X
Regalo para la vendedora x X X X X X

al ingresar a méas

personas

Puntos para la vendedora x X X X X

al ingresar a mas

personas
Aumento de nivel x X X X X
piramidal para la

vendedora al ingresar a

MAas personas

*PRODUCTOS
Cosméticos y maquillaje X X X X X X
Lenceria X X
Cuidado de la piel en x X X X X X

general
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Productos

antitranspirantes
Cuidado de los pies
Calzado

Cuidado de las manos
Joyeria

Cuidado capilar
Linea para bebes
Ropa

Linea para nifias
Linea para nifios
Higiene intima

Linea para damas
Linea para caballeros
Linea para ducha

Suplementos alimenticios

y vitaminas
Cuidado facial
Limpieza del hogar

Proteccioén solar
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Productos varios para el x X X

hogar

Tabla de frecuencia
FRACUENCIA DE FRACUENCIA DE
MENCIONES EN MENCIONES CON

MARCA FACEBOOK PERSONAS DE A PIE

AVON 23 27

STANHOME 8 9

JAFRA 23 24

MARY KAY 21 26

HOME INTERIORS 1 0

IVES ROCHE 7 8

ORIFLAME 11 8

ARABELA 6 6

FULLER 13 9
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CY ZONE

NATURA

E-SIKA

TUPPERWARE

MAC

ZERMAT

L"EBEL

BETTERWARE

MAYBELLINE

CLINIC

RENOVA

HERBALIFE

LANCOM

11
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AMWAY 1 0
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