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Prologo

a venta directa es el titulo genérico con el que se define un

mundo complejo, un mundo que «engancha» a todo aquel que

llega a él. Por un lado, la venta directa mezcla los patrones de
funcionamiento del mercado (marketing, produccién, logistica,
finanzas...) con una acusada visién personal del negocio: trato, cui-
dado, si se me permite, mimo hacia las necesidades del cliente; un
cliente al que hay que llegar sorteando los potentisimos canales tra-
dicionales (publicidad, venta en tienda, promociones...), con la tni-
ca herramienta de la persona, la figura del vendedor, en sus multi-
ples formas.

Este libro va dirigido a todos aquellos que creen en la venta
directa, un mercado que mueve en el mundo mas de 100.000 millo-
nes de ddlares e involucra en su actividad a casi 60 millones de per-
sonas de todos los continentes, mayoritariamente mujeres.

Empero, esta obra no solo se dirige a las personas comprometi-
das en este sistema de venta, sino a todo tipo de publico: lectores
que desean conocer técnicas de venta, clientes que quieren profundi-
zar en el proceso de despacho de su producto, estudiantes, vendedo-
res, directivos de empresa, y todo aquel que desea mantener una
equidistancia entre los topicos edulcorados y las criticas feroces a un
sistema, que, como asegura el titulo, ha transformado la vida de
millones de personas; personas que han promocionado socialmente,
han mejorado su autoestima y han logrado superarse mediante algo
tan sencillo como vender a una amiga un producto de confianza.

Carlos Ongallo, desde su doble faceta de profesor universitario y
consultor de empresas, ha realizado durante dos afios un concienzu-
do proceso de investigacion de todas y cada una de las empresas de

X



XV EL LIBRO DE LA VENTA DIRECTA

venta directa asentadas en Espafa: ha rastreado, preguntado, visita-
do fabricas, entrevistado a vendedores... ha probado productos y ha
seguido en primera linea el proceso de pedido. Fiel a su estilo didéc-
tico, ameno y directo, nos ofrece una obra clara en la que de una vez
por todas se establece qué es la venta directa, eliminando las adhe-
rencias que este concepto ha podido tener a lo largo de los afios y
evitando tantas confusiones, muchas de ellas interesadas.

En esta obra se plasma toda la riqueza y potencial de este mundo
de la venta directa, un sistema que sigue creciendo, pero que necesi-
ta llegar en esencia al gran publico, clientes, vendedores, comercia-
les, lectores de obras de management... y abrirse simultdneamente a
los centros del conocimiento (universidades, escuelas de negocio,
centros de estudios...), dado que ha sido la venta directa en si la que
ha liderado durante un siglo las innovaciones en la relacion entre
clientes y vendedores, y ha generado modos novisimos de superar
dificultades en otro momento irresolubles, como el trato personali-
zado en un mercado de masas, la atencion on-line al cliente, el des-
pacho de pedidos en pocas horas... Podriamos decir, en suma, que la
venta directa ha contribuido directamente a «crear conocimiento» en
el mundo de la venta y de las relaciones humanas que las mismas
generan.

La venta directa crea lazos interpersonales irrepetibles y mejora
las condiciones humanas de todos los que viven de ella. Este libro
supone una contribucion muy importante a la difusion de este tipo
especial de venta entre el gran publico; como dijo Balzac, un libro
hermoso es una batalla ganada al conocimiento humano. La lectura de
este libro, sin duda, ampliara el conocimiento de la venta directa para
los que atin no han tenido la suerte de dejarse «enganchar» por ella.

Itziar Vizcaino
Presidenta de la Asociacion
de Empresas de Venta Directa



Introduccion

os ensefia el proverbio chino que «el hombre que no sabe

sonreir no puede abrir una tienda». El ser humano no puede

ofrecer nada que se proponga sin una sonrisa. El complejo
mundo de la venta estd indeleblemente unido al aspecto personal;
palabras como confianza, fiabilidad, garantia, utilidad... solo pue-
den ser dichas por alguien que genere la credibilidad necesaria en el
cliente para poder adquirir un producto. En todas las civilizaciones
ha existido la prueba ética, que no es otra cosa que contrastar lo que
se dice con lo que se hace. Si nosotros somos creibles, nuestro pro-
ducto, también.

Ademads, en la denominada venta directa, influyen otros aspectos
humanos, personales, sociales, en los que en muchos casos ya no
solo importa dar a conocer y vender el producto, sino también algo
mas noble: entrar en contacto con el otro. De este modo, la venta
directa trasciende lo meramente comercial para conceder una gran
importancia al lado humano, y aqui estd la clave. Millones de perso-
nas en todo el mundo deben a la venta directa el haber conocido a su
pareja, haber ampliado su circulo de relaciones, haber desarrollado
sus potencialidades personales... haber tenido, en suma, un motivo
para la esperanza.

Por eso, querido lector, esta obra trata de ser una oportunidad
para que descubras lo que la venta directa hace, «opera» —usando
terminologia més psicoterapéutica— en el individuo, convirtiéndolo
en responsable de sus acciones, en protagonista de sus decisiones.
La venta directa trasciende el propio concepto de venta, y la ausen-
cia de canales interpuestos deja a las personas como protagonistas
indiscutibles de este proceso.
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Este libro, como no podia ser de otro modo, pretende acercar al
gran publico la venta directa, la venta de productos o servicios en
los que el canal asume gran protagonismo, frente a otros mecanis-
mos que histéricamente se consideraban eficaces per se (publicidad,
relaciones publicas, merchandising...), ya que sin el concurso de la
figura personal en la accion de venta, casi todo lo demés queda en
agua de borrajas.

La venta directa supone una oportunidad, no exenta de riesgo, en
la que el vendedor (agente, promotor, distribuidor...) ofrece su pro-
ducto, con los instrumentos que la compaifiia le proporciona, y con los
recursos que le ofrece su formacién o experiencia como comercial.

Dentro de la venta, la venta directa con frecuencia se asocia con
conceptos concomitantes, tales como venta por catdlogo, venta puer-
ta a puerta, venta personal, etc. En este libro pretendemos, como una
de las primeras intenciones a la hora de escribirlo, aclarar conceptos
y acercar la venta directa al lector, de una manera directa, tal y como
la entienden las grandes empresas que a la misma se dedican.

Esta obra estd estructurada desde una perspectiva generalista,
para que el lector que aspire a conocer los entresijos de la venta
directa y que no tenga conocimientos previos exhaustivos, logre
obtener una vision de conjunto de este sistema tan especial.

Para ello, en el primer capitulo se ofrece un concepto de la venta
directa, como sistema especifico de venta, al amparo de las definicio-
nes que las organizaciones mundial y nacional ofrecen al respecto.

No puede olvidarse que el vendedor supone la nota distintiva de
todo el sistema. Asi, el segundo capitulo define las diferentes instan-
cias que intervienen en el sistema de venta directa, haciendo hinca-
pi€ en el distribuidor o vendedor y sus diferentes formas de selec-
cién y formacion.

En el tercer capitulo se analiza el proceso general de la venta, la
relacion que se da entre cliente y vendedor, dentro del marco general
de la venta directa. No hay que olvidar que la venta directa es una
especificacion de la venta, es decir: un proceso dentro de otro proce-
so superior y largamente analizado en estos afos.

En el capitulo cuarto se analiza el encuentro de venta entre ven-
dedor y cliente, de los diversos modos que establece la venta directa.
Hemos creido oportuno, al final de este capitulo, ofrecer algunas
nociones sobre la llamada gestion de tiempo, que pueden ser de utili-
dad para todo tipo de lectores.
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Los capitulos quinto y sexto analizan la atencién y comunicacién
a consumidores de los productos de venta directa. Sin una buena
comunicacion y sin conocer los aspectos de la misma, serd dificil
entablar una relacién estable con los clientes. El capitulo séptimo
acerca al lector el concepto de motivacion, y cémo desarrollan la
misma en las empresas de venta directa, centrandose en los llamados
equipos de ventas. Se estudian aqui programas de incentivos, pun-
tos, asi como pautas de motivacion relacionadas con la autoestima
del vendedor.

El capitulo octavo determina algunas especificaciones de la ven-
ta directa, como es el caso de la venta multinivel, asi como otros
aspectos de la misma muy importantes para su desarrollo y creci-
miento, como es el de la responsabilidad social que han adquirido
las empresas de venta directa de todo el mundo.

Se afiade al final un glosario de términos relacionados con la
venta directa. A lo largo del libro, los términos marcados con aste-
risco* pueden ser consultados en dicho glosario, que esperamos
facilite la busqueda directa de conceptos propios de este tipo de ven-
ta, y que muchas veces significan cosas diferentes fuera de este con-
texto.

Finalmente, quiero agradecer su colaboracion en este libro a don
Juan Turr6, Secretario General de la Asociaciéon de Empresas de
Venta Directa, por las facilidades que me ha dado para la realizacion
de este libro, y a todas las empresas asociadas a la AVD, que con su
generosidad e interés han contribuido, con sus experiencias y su
conocimiento de la relacion con el cliente, a que este libro vea la luz.

Carlos Ongallo



I

. Qué es la venta directa?

Quienes creen que el dinero lo hace todo,
terminan haciendo todo por dinero.

Voltaire

as nuevas formas de comercio tecnoldgico, con sus retos y
dificultades, no solo no han eclipsado a la venta directa, sino
que han puesto de manifiesto la importancia que, incluso en
nuestros dias, tiene el aspecto personal de la misma. Podemos
comenzar este libro afirmando que el corazén de la venta directa es
el ser humano, ya que la misma, como sistema de distribucién y
comercializacion de productos, se basa en la relacién personal, con
grandes posibilidades de promocion individual, social y empresarial.
En este capitulo se analiza el concepto de venta directa, qué
caracteristicas tiene que la hacen ser un elemento diferenciado del
proceso general de venta y, por ende, un tipo de venta que se dirige
al individuo sin ninguna suerte de intermediarios, artificios ni estra-
tegias, a veces espurias, de comunicacion.

1. DEFINICION DE VENTA DIRECTA

Conozcamos en primer lugar los siguientes casos:

Maria es «distribuidora» de un producto electrodoméstico para el
hogar'. Este producto tiene un gran nimero de propiedades para

1 . . . . . .

Como veremos, en venta directa se utiliza diferente terminologia para denominar al
vendedor directo de como distribuidor, agente independiente, comercial, asesor(a) de belle-
za, profesional, consultor...
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toda la casa (planchado, aspirado, limpieza al vapor...). Maria orga-
niza sesiones de muestra de dicho producto en los domicilios parti-
culares de amigas y conocidas, que prestan sus casas para celebrar
dichas reuniones. Maria recibe formacion permanente y continuada
de la empresa, acerca de propiedades del producto, técnicas de
comunicacion y venta, y también —cosa que a ella le encanta— ha-
bilidades sociales, relaciones con el cliente, autoestima, confianza
en uno mismo... Maria vende con cierta facilidad: la posibilidad de
prueba es infalible para realizar una venta. Sus ingresos la han per-
mitido disponer de plena autonomia econdmica, ya que en el pasado
dependia completamente del salario de su esposo.

Juan vende libros a domicilio. Terminé la carrera de Empresa-
riales, y lleva trece afios en el sector. Con anterioridad, habia sido
agente de ventas en Madrid para unos importantes laboratorios mé-
dicos. En su ocupacion habitual, suele dejar a sus clientes el catdlo-
go de publicaciones, y ellos pueden realizar directamente su pedido
a la empresa. Juan cobra una comision por las ventas a sus clientes.
No cambiaria nada del mundo por lo que hace. Le permite estar en
contacto con un publico culto y sensible a la lectura, aspecto que él
valora mucho.

Lucia vende cosmética a sus amigas y conocidas. Trabaja con un
catdlogo de venta en el que hay cientos de articulos para la piel, cui-
dado del cuerpo, maquillaje e higiene personal. No vive exclusiva-
mente de ello, ya que es enfermera de un hospital de la periferia de
la gran ciudad, y aprovecha los cambios de turno para ofrecer a sus
compaiieras (y cada vez mds, también compaifieros), el catdlogo de
productos, de los que ella percibe una comisiéon por parte de la
empresa. Sin apenas esfuerzo, Lucia aprovecha los descansos, en el
trabajo para, en un ambiente distendido y casi siempre divertido,
vender sin esfuerzo sus productos. Ella siempre dice que la garantia
la pone la empresa, y ella, las ganas de relacionarse.

Federico y Julia comparten desde hace afios las mismas aficio-
nes. Se conocieron en la facultad, en el aula de teatro, mientras estu-
diaban la carrera de Biologia. Tras su boda, aprobaron simultidnea-
mente la oposicién al cuerpo de Técnicos de la Administracion, y a
los pocos afios, tras haber tenido a sus tres hijos, se plantearon con-
juntamente que querian «llegar a mds» en la vida. Conocieron, casi
por casualidad, a una empresa de venta directa multinivel*, que
comercializaba productos de cuidado personal. Desde entonces, no
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solo venden productos, sino que también han creado una red de ven-
tas bajo sus auspicios* que ya supera las cincuenta personas. Gra-
cias a los ingresos obtenidos y a la red de contactos generados, han
viajado por todo el mundo y han sido reconocidos con los mayores
niveles de su empresa.

Los cuatro casos anteriores reflejan la cara poliédrica de la venta
directa; se trata de ejemplos de individuos normales que hacen de la
venta directa una actividad cotidiana, una diversion, si cabe; una
tarea a la que se lanzan sin que exista una obligacion o una necesi-
dad lucrativa, sino una aspiracion de indole personal.

Pero, ;qué es entonces venta directa? Conceptos como motiva-
cién, venta, comision, auspicio, catdlogo, prospeccion, son términos
de la venta directa, pero NO son venta directa stricto sensu. Todo lo
anterior es parte de la venta directa, pero ésta en su conjunto es algo
mas.

El concepto de venta directa, en estos primeros afios del siglo xxi,
con la irrupcién de nuevas modalidades de venta y comercializacion
electrénica, puede dar lugar a multiples equivocos con conceptos
similares. Por eso, queremos ofrecer al lector las dos definiciones
que aportan la Federaciéon mundial y la Asociacion espafiola, respec-
tivamente, lo que nos dard juego en los siguientes capitulos, sobre

Producto

Comunicacion

VENTA
DIRECTA

Motivacion
de vendedores

Habilidades

Catalogo

Figura 1.1
Conceptos relacionados con la venta directa
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todo a la hora de analizar las caracteristicas distintivas de la venta
directa.

a) La definicion de la Federacion Mundial

Ofrecemos, en primer lugar, la definicién aportada por la World
Federation of Direct Selling Associations (WFDSA)’.

Venta directa es un canal de distribuciéon y
comercializacion de productos y servicios directamente
a los consumidores.

De dicha definicién podemos deducir lo siguiente:

1. Se trata de un proceso de compraventa cara a cara: general-
mente en los hogares del cliente, en el domicilio del vendedor
o distribuidor, pero también en otros lugares tales como: el
centro de trabajo del cliente, una cafeteria, locales cedidos
para la ocasion, hoteles, salones, y cualesquiera otros, exclui-
dos siempre los locales minoristas permanentes.

2. Este proceso suele realizarse normalmente utilizando la expli-
cacion o demostracion® de un vendedor independiente. Los
vendedores se conocen comunmente, en funcion de la empre-
sa, como vendedores directos, distribuidores, representantes,
dealers, asesoras de belleza, counselors...

De las famosas «cuatro pes» del Marketing Mix que su tiempo
enunci6 Philip Kotler, (Product, Price, Place, Promotion)3, la socie-

* Fundada en 1978, la WFDSA es una organizacién no gubernamental que representa a
la industria de la venta directa en el ambito mundial. Se trata de una federacion de asociacio-
nes de ventas directas nacionales (AVD). Actualmente existen mas de cincuenta asociaciones
nacionales representadas en la Federacion. Se estima que las ventas minoristas mundiales de
sus miembros superan los 90.000 millones de délares, mediante las actividades de mas de 28
millones de vendedores independientes.

*Y que nosotros traducimos como producto, precio, distribucién y comunicacién. Vid.
Kotler, P, Camara, D, Grande, I, Cruz, I (2004). Direccién de marketing, 10." edicién, Ma-
drid, Prentice Hall.
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dad de consumo occidental ha hecho hincapi€ en la tltima: la comu-
nicacion; ante el acceso de todas las empresas a una tecnologia
«plug and play», ante los estrictos margenes de algunos productos,
ante la fuerza de los canales tradicionales de distribucidn, la publici-
dad en medios parece ser la principal aliada de la venta en lo relativo
a productos de gran consumo.

En cambio, la venta directa recupera el verdadero valor del pro-
ducto, le da al mismo la importancia que tiene sin més intermediario
que la persona prospectora del mismo, y deja en evidencia lo que para
muchos estudiosos de la publicidad atn no estd demostrado empirica-
mente: la escasa correlacion entre inversion en publicidad, impacto
en el consumidor, y repercusion real en la venta del producto.

La venta directa recupera el verdadero valor
del producto.

Muchas son las empresas de productos de consumo cuyos «spots»
son realizados sin buscar un fin comercial, sino, por ejemplo, para
mantener motivados a los empleados («mi empresa sale en la tele»),
dar una imagen de fortaleza ante la crisis del sector, lavar la imagen
0, sencillamente, justificar los gastos del departamento de marketing
o publicidad.

Para la Federacion mundial, la verdadera fuerza de la venta di-
recta radica en su tradiciéon de independencia, servicio a los consu-
midores y dedicacion al desarrollo empresarial. Es esta ultima carac-
teristica, el desarrollo empresarial, el que de una manera clara marca
una ventaja diferencial de este sistema de venta: las posibilidades de
desarrollo personal y organizativo.

b) La definicién de la Asociacion Espafiola
Para la Asociaciéon de Empresas de Venta Directa (AVD),’ 1a de-

finicién ofrece algunos aspectos bdsicos para conocer mejor este
singular y extendido modo de venta.

* Véase epigrafe 4 de este capitulo.
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Se entiende por venta directa la comercializacion fuera
de un establecimiento mercantil de bienes y servicios
directamente al consumidor, mediante la demostracion
personalizada por parte de un representante de la
empresa vendedora, lo que la distingue de las
denominadas ventas a distancia, en las que no existe un
contacto personal entre la empresa vendedora y el
comprador.

Esta definicién aporta nuevas perspectivas de lo que es la venta
directa:

e Venta realizada fuera de un establecimiento mercantil. La ac-
cion de venta se produce en otras «realidades», en otros dmbitos
no mercantiles. No se requiere de un local, de una tienda, de una
sucursal, para poder vender un producto a nuestros clientes. Esta
caracteristica es citada por varios expertos en venta directa.

e Venta de bienes y servicios. La venta no consta solo de bienes
materiales, sino también de bienes o servicios de naturaleza
inmaterial o intangible. Todo bien o servicio es susceptible de
ser comercializado mediante la venta personal: desde vehicu-
los de motor hasta electrodomésticos, desde productos de uso
diario hasta ropa infantil.

e Demostracion personalizada. La demostracion personalizada
es una ventaja extraordinaria respecto a la venta ordinaria. Una
reunién de ventas que se precie, deberd incluir, como veremos,
una parte de «muestra». La profusion de ejemplos, dipsticks,
muestrarios, viales de fragancia, probadores, productos de mues-
tra... requiere por parte de la empresa la formacién de sus ven-
dedores, asi como un surtido adecuado de muestras, obsequios
y material promocional.

Muchas empresas se rodean de expertos que avalan la calidad de los
productos. Por ejemplo, AMC cuenta con la Asociaciéon de Cocina
Internacional «Masterkooks for AMC», integrada por cocineros de
renombre mundial que informan a la empresa sobre tendencias y expe-
riencias de la gastronomia puntera para mejorar sus aparatos de coccion.
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La demostracion es compariera
inseparable de las acciones de
venta directa. Foto: Mary Kay

La definicion de venta directa aclara, de forma convincente, la
diferencia con otros tipos de venta que se podrian llamar «a distan-
cia», en la que no existe la figura del vendedor directo, del represen-
tante de la empresa vendedora como intermediario entre esta y el
cliente. Encuadrariamos como modos diferenciados de la nocién de
venta directa a la venta on-line, venta por internet y venta por catalo-
g0, que no son objeto de este libro.

La venta directa tampoco debe confundirse con términos como la
comercializacion directa o la venta a distancia, que son sistemas
interactivos que usan uno o mas medios de publicidad para realizar
transacciones en cualquier lugar, con sus actividades almacenadas
en una base de datos. Algunos tipos comunes de técnicas de comer-
cializacion directa y ventas a distancia son el telemarketing, el
correo directo y la respuesta directa.

Generalmente, los productos se venden durante reuniones o pre-
sentaciones de grupo, y en encuentros de persona a persona (entre-
vistas). En el primer caso, los vendedores muestran (y a veces tam-
bién demuestran), los productos adecuados o que de algiin modo
pueden interesar al publico. Estas reuniones suelen tener lugar en el
domicilio particular de lo que vamos a llamar un anfitrién®, en cuya
casa se produce la demostracion y la venta posterior.

En el segundo caso, otros vendedores explican y demuestran los
productos que ofrecen en la comodidad del hogar del consumidor,
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siempre y cuando le sea conveniente a este ultimo, o en el centro de
trabajo, en una cafeteria. ..

LOS PRODUCTOS DE LA VENTA DIRECTA

(Qué productos comercializa la venta directa?, ;se puede ven-
der de todo utilizando este canal? No hay limites a la venta direc-
ta, si bien la historia hace que en Espafia haya habido productos
especialmente adecuados y comercializados por venta directa. No
hay que interpretar esta preferencia como especializacion, sino
como indicacién de los gustos del mercado en nuestro pais. La
diversidad de productos, en una primera aproximacion, incluye:

» Cosméticos y productos de cuidado del cutis.
 Productos de coccién y cocina.

* Articulos de tocador y de lavanderia.
 Aspiradoras y otros electrodomésticos.
 Productos especializados para el hogar.
 Productos de limpieza.

« Productos alimentarios y de nutricién’.

« Juguetes, libros y productos educativos.

» Ropa, accesorios de moda.

« Joyeria y bisuteria.

Como puede observarse, los productos estan asociados a la
persona, al uso del individuo. Son productos, por asi decirlo,
finalistas: ropa, cosméticos, complementos, hogar y electrodo-
mésticos. El cliente es el destinatario final de dichos productos.

2. EL SISTEMA DE VENTA DIRECTA EN LA ACTUALIDAD

Para Cestau (2003:1), las empresas de venta directa siguen cre-
ciendo en volumen y facturacién alrededor del mundo, incluso en
s - P 6
paises con dificultades econdmicas.

* Tan solo en los paises en cuya legislacién estd permitido.
® Cestau, D (2003). «Venta directa: un sistema de comercializacién cada dia mds vigen-
te.» Revista Competir. Buenos Aires.
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La eficacia de la venta directa es superior a otros sistemas de
venta. Asi, un estudio del Center for Exhibition Industry Research
en 1998 puso de manifiesto la eficacia de la venta directa en el pro-
ceso de ventas, como vemos en el grafico siguiente.

[
Venta directa 186%

Ferias 81%

Anuncios y
promociones | | 1 66%

Mailing directo 162%

Relaciones Publicas | 158%

Telemarketing * 38%

0%  20% 40% 60% 80% 100%

Figura 1.2
Eficacia de la venta directa en el proceso general de ventas

Fuente: Exhibition Industry Research, 1998.

Las organizaciones de venta directa en Espafia, como Mary Kay,
AMD, Vorwerk, Circulo de Lectores, Avon Cosmetics, Herbalife,
Stanhome, Cristian Lay, Amway, Tupperware, y todas las que desa-
rrollan su actividad con éxito desde hace décadas, cuentan con ver-
daderos ejércitos, con decenas de miles de representantes, distribui-
doras... en definitiva, fuerza de ventas. Pero se trata de una fuerza
de ventas muy peculiar, ya que:

a) No suele estar formada por empleados de la empresa. La rela-
cién con los vendedores, en venta directa, no siempre es una
relacion laboral, sino de distribucién, comision, prestacion de
Servicios...

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

c) La relacion que se establece trasciende lo meramente econd-
mico, ya que influyen otros factores, de tipo psicoldgico, tales
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como el reconocimiento al trabajo bien hecho, la realizacion
personal y profesional, la necesidad de relacién con otras per-
sonas, las posibilidades de trabajo auténomo, la independen-
cia econdmica, etc...

Una de las caracteristicas de la sociedad occidental es que las
personas trabajan mayoritariamente fuera del hogar, por lo que
han variado también los hébitos de desarrollo de la propia venta
directa. La incorporacion de la mujer al mundo laboral ha provo-
cado que cada vez sean menos las mujeres que pasan el dia en
casa. Por un lado, la forma de acercarse al cliente varia. Aparecen
nuevos lugares para la venta: puesto de trabajo, acontecimientos
sociales o familiares, encuentros deportivos o reuniones informa-
les en cafeterias.

Para algunos autores, la venta directa se presenta como una solu-
cion ideal de consumo ya que llega hasta el lugar mismo donde se
encuentra el cliente y facilita la tarea de elecciéon y compra de ar-
ticulos de necesidad.

A la hora de plantear un negocio de venta directa, se proponen
algunos puntos esenciales para implantar y desarrollar un sistema
eficaz:

1. Contar con un producto o servicio que acepte este tipo de
venta o distribucion. Hay productos mds proclives a la venta
directa, en su gran mayoria relacionados con el hogar o el uso
personal: electrodomésticos, ollas, articulos de limpieza o al-
macenamiento de cocinados.

2. Cumplir con los principios de la venta directa. Es decir, a)
un precio uniforme, b) un producto o servicio que no se consi-
ga en otro lugar que no sea el canal directo, c) con un adecua-
do sistema de pago, d) de una excelente calidad y d) con stock
suficiente para atender las necesidades del mercado.

3. Definir un lenguaje claro y diferenciado. La fuerza de venta
recibe denominaciones caracteristicas segun los casos: represen-
tantes, consultoras, distribuidoras, consejeros, asesoras. También
deberemos contar con nombres diferenciados para las campa-
fnas, las reuniones, las compensaciones, los premios, los siste-
mas de incentivos, los programas de capacitacion. El lenguaje
debe estar bien explicado a los clientes.
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Venta puerta
a puerta

Venta por
reunion en
domicilio

Venta en
lugares de
trabajo

Venta por
demostracion

Venta en
viajes o
excursiones

Tabla 1.1
Modalidades de venta directa

Es aquella en la que el vendedor, sin previo aviso, se
presenta en el domicilio del posi£)|e comprador, mos-
trandole las caracteristicas y ventajas del producto que
pretende vende. El vendedor puede dirigirse indiscrimi-
nadamente a todos los domicilios de una deferminada
zona (venta puerta a puerta integral ). En aquellas
situaciones en las que el individuo no se encuentre en
su domicilio, el vendedor optard por dejar un aviso de
visita y un catdlogo. En cierfos casos, se establece un
contacto telefénico para pedir la cita y deferminar en
qué momento y dia puede el vendedor visitar al cliente
potencial en su domicilio; en otros casos, el cliente po-
tencial recibe via postal de forma gratuita y sin compro-
miso, un sobre con informacién sobre los productos en
cuestion acompaiiado de un cupén de respuesta que el
individuo puede enviar en el caso de aceptar. Esta 0lti-
ma forma consigue niveles de respuestas muy bajos.

El vendedor concierta una cita previa con un posible
cliente, quien a su vez, rene en su domicilio a amigos
y familiares que también pueden estar interesados en el
producto. Llegado el dia de la cita el vendedor simple-
mente mostrard el producto y hard una demostracion
del mismo a todos los presentes.

El vendedor deberd gozar de un permiso previo de la
empresa. Esta venta consiste en que el vendedor pre-
senta al trabajador de la empresa los productos en
determinados momentos de su jornada en los cuales
este no se encuentra trabajando. Por ejemplo: la hora

del bocadillo.

Se organiza una sesién de demostracién del producto.
Si se frata de productos de cocina, esta sesién recibe el
nombre de degustacion.*

Dichas excursiones son subvencionadas en parte por el
fabricante o distribuidor. Se realiza una presentacién
de los productos con el objetivo de conseguir que los
asistentes realicen algin pedido.
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. Formar adecuadamente a los vendedores, en especial en

técnicas de venta y motivacion. Esta formacion le permitird a
la fuerza de ventas no solamente contar con las herramientas
para vender mds, sino también para crecer como individuos, y
a la vez aumentar su autoestima ante la venta cara a cara.

. Tener claro que la fuerza de ventas no debe estar solamen-

te por dinero; es fundamental para conseguir resultados el
saber los motivos de los vendedores para estar con la empre-
sa. La motivacion surge, pues, como elemento clave de toda
fuerza de ventas, que ofrece a nuestros equipos motivos para
hacer las cosas, lograr los objetivos y llegar a las metas pro-
puestas no solo por factores crematisticos, sino humanos y de
autosatisfaccion.

. Desarrollar una estructura de apoyo, con acciones de mar-

keting creativas, eventos, telemarketing, logistica de entrega
de los productos comercializados, publicidad en los medios
(recalcando que se trata de venta directa), lineas 900 de
atenciodn al cliente (clientes finales), lineas 902 de atencién
a vendedores, presencia de la empresa ante problemas per-
sonales, etc.

. Contar con un sistema de incentivos y premios diferencia-

do, que surja en parte de los aumentos de promedios de ventas

de los equipos. En este sentido, la retribucién de los vendedo-
. s 7

res deberia tener estas caracteristicas:

a. Internamente equitativa. Equidad es, en lenguaje colo-
quial, «dar a cada uno lo suyo». La retribucion de los dis-
tribuidores, vendedores, representantes, debe mostrar la
equidad entre la venta, el trabajo desarrollado, y otros fac-
tores correctores que no hagan sentirse mal a los vendedo-
res mds eficientes ni creen tratos de favor ni subjetivismos.

b. Externamente competitiva. El beneficio que puede reportar
la venta directa debe ser un incentivo para que los vendedo-
res no se vayan a la competencia a las primeras de cambio.

c. Motivadora. Toda retribucidn, fija o variable, dentro de un
equipo de ventas, debe ser motivadora, es decir, que man-
tenga la ilusion y las ganas de trabajar de los equipos.

7 Puchol (2003). Direccién y Gestion de Recursos Humanos. Madrid, Diaz de Santos.
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8. Definir el tipo de venta directa que se va a implantar: face
to face, party plan, multinivel, con catdlogo, telefénica, en
stands o puntos de venta, directo de fabrica, etc.

Veamos las diferencias entre unos y otros sistemas:

a) Party plan, como la forma de venta de Mary Kay, Tupperwa-
re o Captain Tortue, entre otros. Se realizan reuniones en
domicilios particulares, donde la anfitriona retine a sus ami-
gas y conocidas para que la reyresentante de ventas exponga
las bondades de sus productos.

b) Face to face como Avon, Yanbal, u Oriflame, que trabajan con
un catdlogo de ventas y venden persona a persona. General-
mente, el vendedor entrega directamente el producto al cliente.

¢) Door to door, visitando oficinas, organismos del Estado y
ofreciendo las mercaderias. Este es un sistema muy usado en
Brasil por las llamadas «sacoleiras».

d) Multinivel como Amway o Forever Living, en donde lo
importante es no solo vender sino también establecer (y ges-
tionar) una red de agentes que permitan ganar mas dinero por
ventas a través de las comisiones y premios generados por la
red de vendedores que el vendedor fitular tiene a su cargo.’

e) Llame ya, a través de anuncios de television, radio u otros
medios (por ejemplo internet) y call centers que reciben las
llamadas y cierran la venta. Estos sistemas suelen ser comple-
mentarios de los anteriores.

f) Ventas directas de fabrica al consumidor a través de telemar-
keting o campaias de marketing directo integrado. Se inclu-
yen aqui las ofertas residuales u oferta neta*, que consiste en
vender productos de otras colecciones, excesos de produc-
cion, etcétera, a precios especiales.

Cada uno de estos sistemas mantiene sus particularidades rela-
cionadas directamente al tipo de producto que comercializan, pero

¥ Alo largo de esta obra utilizaremos el femenino para algunos ejemplos y casos, dado
el gran nimero de empresas de venta directa que se dedican a la comercializacién de pro-
ductos especificos para la mujer.

’ También es conocida como comercializacién por redes, comercializacién por estructu-
ras, o venta directa multinivel.
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todos ellos bajo el paraguas de la definicién de venta directa, muy
asociada al aspecto personal de la venta.

No se concibe la venta directa sin dicha vertiente personal, si
bien existen otros muchos modos de comercializar un producto o
servicio, que, siendo venta, no son objeto de este libro.

3. VENTAJAS DE LA VENTA DIRECTA

En un sistema de libre mercado como en el que vivimos, existen
aun sectores de la economia con fuertes barreras de entrada. En cada
economia, los herederos de los antiguos gremios de la Edad Media
marcan las pautas para entrar o no entrar en determinadas profesio-
nes, oficios o incluso sectores completos (como puede ser, en Espa-
fa, el energético o el de las telecomunicaciones). En otros casos, la
necesidad de autorizacion administrativa (licencias de taxi, farma-
cias...), ralentizan o dificultan la implantacién libre de dichos nego-
cios.

La inversion inicial es por si misma otra barrera de entrada. No
todo el mundo cuenta con la cantidad suficiente para abrir una tien-
da, ni con los avales necesarios de familiares, socios o amigos para
acometer un préstamo bancario. Sumado a ello, el creciente ascenso
de las franquicias, como alternativa al negocio tradicional, exige de
los franquiciados altas inversiones los primeros afios y recursos que
no estan al alcance de todos.

La venta directa aparece, pues, como generadora de oportunida-
des de negocio, accesible a las personas que buscan fuentes alterna-
tivas de ingresos, y cuya entrada no estd restringida generalmente
por sexo, edad, educacion ni experiencia previa.

La inversion requerida a un individuo para comenzar un nego-
cio independiente de venta directa es normalmente muy baja.
Usualmente, un paquete inicial de bajo precio (pack de bienvenida,
pedido cero, welcome-pack, etc...) es lo Ginico que se requiere para
alguien que estd comenzando, y se necesita muy poco o nada de
inventario u otros compromisos o inversiones para comenzar. Esto
supone un gran contraste con las franquicias, asi como otras opor-
tunidades de inversiones de negocios que pueden requerir gastos
sustanciales y exponer al que comienza a un gran riesgo de pér-
dida.
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La venta directa supone una oportunidad de negocio
para las personas que buscan fuentes alternativas
de ingresos.

Un dato revelador es el gran nimero de personas (mayoritaria-
mente mujeres) que en todo el mundo trabajan en sus negocios de
venta directa a tiempo parcial. En muchos paises del mundo, la ven-
ta directa estd generando ingresos complementarios a personas que
desean obtener una independencia econdémica y un reconocimiento a
su trabajo que no obtienen por otras vias.

Nos hemos referido a la palabra «vendedor directo», que es el
equivalente a distribudor independiente. Pues bien: los vendedores
son aquellos individuos que participan en representacion de si mis-
mos o en representacion de una compaiiia de venta directa, en la ven-
ta de productos y servicios mediante contactos personales de venta,
en algunos lugares se refieren a ellos cominmente como empleados
o colaboradores independientes'’. Esencialmente, esto significa
que dichos vendedores independientes no son, como hemos visto,
empleados de la compaiiia que provee los productos que distribu-
yen, sino personas de negocios independientes que operan su ne-
gocio propio. Dichos vendedores directos independientes tienen
una oportunidad de obtener ganancias de sus negocios y también
aceptan la responsabilidad por los riesgos asociados con la opera-
cion de la venta.

Se podria hablar de la venta directa como alternativa a numero-
sos outlets, centros comerciales, grandes almacenes o similares. En
todos ellos, la venta no es netamente personal, con una elevada ratio
vendedor/cliente, poca formacion en la atencion personalizada y mayor
preocupacion por el do-it-yourself («hagalo usted mismo»), y por tan-
to, por el merchandising y otras técnicas de emplazamiento de pro-
ducto, mas que la genuina atencién personalizada.

10 3 . . 3 Z C e = .
El término ideal serfa «auténomo», si bien en Espaia esta palabra tiene unas conno-
taciones legales y fiscales que no se corresponde exactamente con lo que pretendemos
decir.
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Intermediarios en la venta tradicional y la venta directa
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Fuente: Forever Living.

Como puede verse en el grafico anterior, la ausencia de interme-
diarios convierte al sistema de venta directa en un procedimiento
que ahorra numerosos costes (lo que repercute en el precio final, por
su valor afiadido acumulado), que no son mds que eslabones en una
cadena que encarece el producto. Asi, con la supresion de los cana-
les de distribucion y sus costes fijos aparejados (local, mantenimien-
to, publicidad, personal...), el producto llega a las manos del cliente
en menos tiempo y mds directamente.

«La principal diferencia a favor de la venta directa frente a otros
sistemas de venta fuera de los establecimientos comerciales es que
el consumidor estd viendo en directo el producto (lo puede tocar,
comprobar su calidad) y al vendedor. Este es su matiz importante,
puesto que en muchas ocasiones, excepto en productos muy asu-
midos (libros, discos) el principal inconveniente de las llamadas
ventas a distancia reside en el hecho de que hay diferencias entre
lo que el usuario percibe y lo que finalmente recibe».

Revista Ciudadano, 1999.

Para los consumidores, los usuarios finales del producto, los
beneficios obtenidos mediante la compra por venta directa, entre
otros, son los siguientes:

a) La comodidad. Un cliente puede realizar su pedido, en su
domicilio, centro de trabajo, establecimiento, etcétera. Cuan-
do se pregunta al cliente por qué compra un producto a un
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vendedor de venta directa, en vez de ir a la tienda, una de las
principales respuestas espontdneas que surgen es esta: «Me
resulta mas cémodo que me traigan el producto a casa», «lo
miro en el catdlogo y lo pido, sin moverme de casa».

b) El servicio que provee. El distribuidor suele estar permanen-
temente a disposicion del cliente, para devoluciones, aclara-
ciones, y para suministrar todo tipo de informacion. Esta
«puesta a disposiciéon» del cliente se hace bdsicamente facili-
tando el teléfono mévil o un teléfono permanente de la
empresa (generalmente, una linea gratuita o semigratuita). La
cercania con el vendedor es una garantia de continuidad."

¢) La demostracion y explicacion personal de los productos,
en especial los nuevos. Tener muestras a disposicién, en una
reunién o entrevista con el cliente, permite conocer de prime-
ra mano las caracteristicas, composicion, materiales, aroma,
propiedades, etcétera. La posibilidad de tocar el producto
(aspecto éste muy apreciado por el cliente), no es tan facil en
las cada vez mas restrictivas dreas comerciales, e inexistente
en otras formas de venta como el telemarketing o la venta por
television. Tocar el producto, para la mayoria de los expertos
en psicologia de la venta, significa desearlo, estar interesado en
el mismo; tocar el producto significa establecer entre el pro-
ducto y el cliente una relacién de posesion que agudiza el
deseo de compra.

d) La entrega a domicilio. Recibir el producto en el domicilio,
de la mano de la distribuidora o distribuidor habitual, es una
ventaja que para muchas personas, es inalcanzable para la
venta al detall. Los modernos sistemas de transporte facilitan
ademads, que se haya reducido el periodo de envio del produc-
to por parte de la empresa. En muchos casos, en menos de 48
horas de la realizacion del pedido, el cliente puede tener su
producto en casa.'” El final de la cadena es el cliente.

Y, como veremos, origen de algunos problemas: (Y si desaparece el vendedor?,
(quién surte de productos al cliente?

" En caso de productos de mayor volumen, especificidad o dimensién, los plazos de
distribucidn suelen variar. No hay unanimidad en el mundo de la venta directa. Hay compa-
fiias que prefieren subcontratar la distribucion con empresas de transporte urgente; otras, en
cambio, prefieren tener su propia red de distribuidores.
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e) La garantia (total en la mayoria de los casos). Las empre-
sas de venta directa ofrecen garantia total de devoluciéon o
cambio de productos que no cumplan las expectativas del
cliente. La garantia total de los productos de la venta directa
ayudan a generar confianza entre los clientes. En este aspecto,
la garantia sobre los productos estd, como minimo, al mismo
nivel de los productos vendidos en tiendas o grandes superfi-

cies.

Tabla 1.2

Comparacién entre franquicia y venta directa

Franquicia Venta Directa
Producto Producto de consumo final: | Producto de uso personal:
ropa, reparaciones, venta = cosmética, productos para
directo, hosteleria y restau- el hogor, |ibros, electrodo-
racion. mésticos.
Localizacion = Establecimiento piblico, tien- | Domicilios particulares, cen-

Inversion en

da y grandes superficies.

Alta. Conocer el producto,

fros de trabajo, cafeterias y
salones.

Baja. El cliente conoce al

publicidad la marca, es requisito indis-  vendedor, el catdlogo de

de la marca  pensable para que el clien-  productos, y las especifica-
fe se acerque a la tienda, al | ciones del mismo. No pre-
restaurante, a la franqui- | cisa ver en televisién o en
cia, en definitiva. marquesinas el producto.

Valor Alto. La calidad esta en fun-  Alto. La calidad esté en

anadido del | cién de las propiedades del | funcién de las propiedades

producto producto. del producto.

Inversién Muy alta Nula

inicial

Elaboracién propia.
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Asimismo, la venta directa supone un canal de distribucién para
las compaiiias con productos innovadores o singulares que no estan
facilmente disponibles en las tradicionales tiendas minoristas, o para
las que no pueden gastar lo suficiente para competir con los enormes
costes publicitarios y promocionales asociados con obtener espacio
en los anaqueles minoristas. La venta directa mejora la infraestruc-
tura de distribuciéon minorista de la economia y provee a los consu-
midores de una préctica fuente de productos de calidad.

En resumen, aunque las organizaciones de venta directa utilizan
ocasionalmente algunas técnicas de comercializacion directa o ventas
a distancia, asi como tecnologia para mejorar su negocio, la principal
diferencia entre los dos métodos de comercializacion es la relacion
«cara a cara» o la presentacion personal que siempre constituyen un
aspecto de la relacion de venta directa.

4. LA VENTA DIRECTA EN ESPANA Y EN EL MUNDO

En Espafia, la venta directa es regulada por la Ley 26/1991 de 21
de noviembre que incorpora la Directiva Comunitaria 85/577 CEE,
de 20 de diciembre de 1985. Una de las principales ventajas para el
consumidor espafiol derivadas de esta normativa es el derecho de
revocacion que tiene todo comprador hasta siete dias contados desde
la recepcion del producto.”

En Espafia, como se ha visto en la definicion, existe la denomi-
nada Asociacion de Empresas de Venta Directa (AVD), fundada en
los afios 70, y que en 2006 cuenta con diecisiete empresas asociadas
y cinco empresas en fase de ingreso, organizaciones que comerciali-
zan todo tipo de productos: libros, discos compactos, cosmética, cui-
dado personal, joyeria, bisuteria, lenceria, menaje para el hogar, coc-
cién y conservacion de alimentos, electrodomésticos, etc.

La AVD surgi6 para representar los intereses del sector de la ven-
ta directa en general, y de las empresas asociadas en particular, ante
los organismos publicos, asociaciones de consumidores y ante la
opinioén publica en general. Entre sus fines se cuentan «acreditar y
dar prestigio a la imagen de la venta directa, colaborando con las
administraciones publicas, asociaciones de consumidores, universi-

13 z
Véase Anexo.
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Desde la web de la AVD (www.avd.es), se tiene acceso a todas las empresas
asociadas y a informacion de interés sobre la venta directa en nuestro pais.

dades, patronal, escuelas de negocio, desarrollando para ello cuantas
politicas activas sean necesarias para dotar al canal de los mds altos
principios comerciales existentes en el Mercado».

La AVD es miembro de la Federaciéon Europea de Asociaciones
de Venta Directa (FEDSA), que tiene su sede en Bruselas, y que
agrupa a todas las asociaciones de venta directa en Europa.

Existe de igual modo la Federacion Mundial de Asociaciones de
Venta Directa (WFDSA), con sede en Washington, a través de la
cual se organizan importantes eventos en los cinco continentes,
incluyendo congresos mundiales cada tres afios.'*

La unién y coordinacién entre las empresas de venta directa permi-
te, en Espaiia, la interlocucién con la administracion (Ministerio de
Economia y Comercio, Consejerias de las Comunidades Auténomas,

" A este respecto, véase Epigrafe 1 de este mismo capitulo.
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Direcciones Generales de Consumo...), la defensa conjunta de los inte-
reses de empresas, vendedores y clientes frente a otras formas de venta.

La Asociacion, por su parte, promueve con su sola existencia la
calidad de todas las empresas que profesionalmente llevan a cabo su
mision, y no permite la pertenencia a empresas que no realizan ven-
ta directa tal y como se entiende por los organismos y entidades
internacionales.

CFR-NET: LA VENTA DIRECTA,
PRESENTE EN LA POLITICA DE CONSUMO
DE LA UNION EUROPEA

La Comisién Europea, en su Comunicacidn sobre estrategia
en materia de politica de los consumidores 2002-2006, entre las
muchas acciones previstas, cita textualmente la revision del De-
recho Contractual vigente para detectar incoherencias y vacios,
con vistas a simplificar y completar el Derecho Comunitario en
materia de consumo.

Para este ambicioso programa, la Comisién ha creado una
operativa de trabajo formada por tres circulos. En primer lugar,
uno de expertos formados por profesores de universidad encarga-
do de redactar los documentos técnicos de trabajo, en segundo
lugar, un circulo de expertos nombrados por los Estados Miem-
bros, quienes efectuaran sus aportaciones a partir de los puntos
de vista de sus respectivos Gobiernos, y por dltimo, un tercer cir-
culo formado por expertos juridicos y econémicos en representa-
cioén de sectores profesionales, empresariales y consumeristas
europeos, quienes fueron nombrados por la Comision para for-
mar parte del CFR tras un proceso de seleccion de acuerdo a su
historial académico y profesional. En este circulo en el que se
halla representado el sector de la venta directa europea por medio
del Secretario General de la Asociacion Espafiola.

Desde su constitucion en diciembre de 2004, FEDSA, represen-
tada por el Secretario General de la Asociacion Espafiola, ha parti-
cipado activamente en sesiones de trabajo dedicadas a los siguien-
tes temas: contratos de agencia, franquicia y distribucion; contratos
de venta a consumidores; comercio electronico; estructura del
CFR-net y cldusulas abusivas en contratos con consumidores.



26 CARLOS ONGALLO

En septiembre del 2005, El Gobierno britdnico y la Comi-
sion Europea organizaron conjuntamente un Congreso sobre el
CFR-net y el Derecho Contractual Europeo, en el que el Secreta-
rio General de la Asociacion Espafiola presenté una ponencia a
los mas de 300 congresistas asistentes.

En mayo de 2006, el IT Congreso sobre el CFR-net y el Dere-
cho Contractual Europeo, tuvo lugar en Viena, organizado en
este caso por el Gobierno Austriaco y la Comisiéon Europea al
que también ha asistido el Secretario General de la Asociacion
Espafiola en representacion de la venta directa europea.

Se prevé que los trabajos del CFR-net concluyan en 2007.

Enlaces de interés:

* http://europa.eu.int/comm./consumers/cons_int/safe_shop/
fair_bus_pract/cont_law/communication2004_en.htm

* http://europa.eu.int/comm/consumers/cons_int/safe_shop/
fair_bus_pract/cont_law/callinterest_en.htm

¢ http://europa.eu.int/comm/consumers/cons_int/safe_shop/
fair_bus_pract/cont_law/actionplan_en.htm

5. LOS CODIGOS DE CONDUCTA EN VENTA DIRECTA

La Federacion Mundial y sus asociaciones nacionales afiliadas
han desarrollado un cédigo de conducta mundial para la venta direc-
ta que todas las asociaciones nacionales han aprobado y aplicado a
sus codigos nacionales. Todas las compaiiias de venta directa, inclu-
so las que se pueden describir como compaiiias de venta multinivel
o por redes, han acordado acogerse a dichos codigos como condi-
cion para afiliarse a una asociacién nacional.

La Federacion Mundial y sus asociaciones nacionales reconocen
que la libertad de empresa lleva aparejada la obligacion de considerar,
no solo el bienestar personal propio, sino también el de los demds y el
de la industria como un todo. La WFDSA siempre ha respaldado la
necesidad de conducta ética en el mercado y en 1994 aprobd los codi-
gos mundiales de conducta para las venta directa, que todas las AVD
nacionales estin obligadas a establecer en sus respectivas normas.

Los codigos de conducta mundiales para las venta directa esta-
blecen cldusulas para la satisfaccion y la proteccion de los consumi-
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dores; la proteccion de los que hemos llamado vendedores directos;
el fomento de competencia justa dentro del marco de la libre empre-
sa, y la vision ética de este tipo de venta.

Los cédigos constituyen una medida de autorreglamentacion de
la industria de venta directa. No son leyes, pero el cumplimiento de
los cédigos a menudo requiere un nivel de comportamiento ético
que supera en calidad muchos ordenamientos juridicos nacionales.

LOS CODIGOS DE CONDUCTA SEGUN LA WFDSA

La principal responsabilidad para la observancia de los codi-
gos de conducta reside en cada compaifiia de venta directa. Sin
embargo, es responsabilidad de cada asociacion nacional, el de-
signar a un individuo o cuerpo independiente como administra-
dor del cédigo para verificar la observancia de los cédigos por
las compaiiias asociadas. En el caso de una transgresion a dichos
cddigos, el administrador decidird en ultima instancia.

La industria de la venta directa es una parte vital y creciente
del sector de los pequefios negocios personales. Tiene la capaci-
dad de suministrar una gran variedad de oportunidades de ingre-
sos a millones de individuos en el mundo que puedan estar bus-
cando alternativas de carreras, flexibilidad en el horario de
trabajo; superar la dependencia de programas de asistencia
social; abrir un pequefio negocio de éxito en el cual se requiere
muy poca o ninguna inversion. Los cddigos mundiales constitu-
yen un medio por el cual la industria de la venta directa trabaja
para garantizar que la misma contintie realizando una contribu-
cion positiva al desarrollo de la sociedad y de los paises.

La WFDSA vy las asociaciones nacionales de venta directa
han demostrado mediante los c6digos mundiales de conducta, el
trabajo de sus miembros y su lucha por las practicas justas y éti-
cas en el mercado.

La WFDSA se opone a cualquier legislaciéon o reglamento
oneroso, o que afecten adversamente la capacidad de los vende-
dores directos independientes legitimos de suministrar productos
y servicios de calidad a los consumidores, o que de otra manera
restrinjan innecesariamente las oportunidades de ingresos de di-
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chos individuos. La WFDSA considera que un ambiente juridico
y reglamentario que permita el florecimiento de los pequefios
negocios es esencial para llevar las ventajas de todos los tipos de
venta directa a los consumidores y al mercado.

La WFDSA respalda firmemente la legislacion asi como re-
glamentos congruentes con los cédigos de conducta de la WFD-
SA, disehados para proteger a los consumidores de actividades
de operadores fraudulentos o sin escrupulos.

En nuestro pais, la AVD fue la primera asociacion empresarial en
dotarse de un cddigo de ética y en adherirse al Sistema Arbitral de
Consumo a nivel nacional."

Ademads, cada empresa asociada tiene un exhaustivo codigo ético
con el fin primordial de informar a todas las personas de la organiza-
cion, clientes y distribuidores, de normas de conducta y principios
por los cuales se rige la compaiiia, con el fin de lograr relaciones
comerciales armoniosas, responsables, honestas y duraderas. Algu-
nas empresas tienen un denominado comité de ética, formado por un
grupo de personas de la compaiiia, que son las responsables de hacer
respetar el cédigo establecido.

Este comité estd conformado por un nimero de miembros entre
tres y siete, y que suelen provenir de distintas areas de la empresa:
comité ejecutivo, atencion al cliente, gerencia, ventas, etcétera.

Las funciones de estos comités son: a) velar por el cumplimiento
del cédigo de ética, b) resolver los conflictos que se presenten que
estén refiidos con los principios bésicos de comportamiento y los de
la compaiiia, c) aplicar las sanciones correspondientes, y d) realizar
un seguimiento al cumplimiento de las mismas.

" Este sistema canaliza de forma simple, rapida, eficaz y sin costes las reclamaciones
de los consumidores, es voluntario para las partes y los laudos que emiten los Colegios Arbi-
trales (compuestos por tres drbitros, uno representando a los consumidores, otro a los
empresarios y un tercero a la Administracion) son vinculantes, lo que significa que tienen la
misma fuerza que las sentencias judiciales.
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6. UN CAMBIO DE PARADIGMA

El mundo de las organizaciones, los mercados, la evolucién so-
cio econdmica del mundo, ha hecho evolucionar las culturas de las
empresas desde una perspectiva de produccion hacia una nueva
perspectiva de marketing. Este concepto, como veremos, no es nue-
vo en las empresas de venta directa.

Tabla 1.3
Culturas econémicas

Cultura de J)roduccién Cultura de marketing-ventas

(producto) (clientes, mercado)

. Lo importante era cI:Jroducir
en la mayor cantidad posible.

. Todo lo producido estaba
précticamente vendido. El
«negocio» estaba en la
féabrica.

. Lo competencia, o no existia o,
si existia, no era una
preocupacion.

. El mercado crecia més deprisa
que la capacidad de
produccién del sector.

. La calidad era casi
secundaria, pues habia
consumidores para todas las
calidades.

. La rentabilidad y el
crecimiento estaban
asegurados.

. No se puede vender lo que se

produce. Hay que producir lo
que se vende.

. El negocio no estd en producir. El

negocio estd en satisfacer las
necesidades del cliente.

. La competencia es un foco de la

atencién. El otro, adn més
importante, es el cliente, que
«dirige» la empresa con sus
deseos y necesidades.

. El mercado crece més despacio

que las capacidades de
produccion de la oferta.

. Las diferencias de calidad entre

competidores son tan pequefias
que casi deja de tener
importancia la calidad como tal.
El cliente se decide mas por los
servicios que recibe del proveedor.

. La supervivencia estd en el

adecuado equilibrio del binomio
beneficio-crecimiento.
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En la primera etapa, el ingeniero tenia la posicién mas privilegia-
da dentro de la empresa, con un reconocimiento social muy fuerte,
que le hacia constituirse en una €lite. Por el contrario, los dedicados
a la venta, puesto que no vendian sino que les compraban, eran per-
sonas sin demasiada preparacion, de fécil decir y propensas a contar
un chiste. No hacia falta mas.

Por razones que no es necesario explicar, la situacion actual de la
empresa es muy distinta, ya que se encuentra en un contexto, llamé-
moslo asi, de «posicionamiento de marketing». En los primeros afios
del siglo xx1, se estd hablando cada vez con mas fuerza de la genera-
cion de experiencias por parte del cliente.

En este «posicionamiento de marketing» de la empresa actual,
los niveles de decision e influencia de los diversos estamentos de la
misma han cambiado mucho. Probablemente sea la funcién marke-
ting/ventas la que mads influye en las directrices generales, habiendo
pasado a ser la produccién una importante actividad, pero una mas.
En el pasado reciente, més de la mitad de los altos directivos de las
compaiiias multinacionales provenian de produccion. Cada vez con
mas fuerza, desde los ultimos veinte anos, los altos directivos de las
empresas deben haber acreditado una experiencia en ventas o mar-
keting.

Se podria decir que es el binomio «marketing y ventas» el que
en la actualidad influye mds en las directrices generales de la
empresa. Esta influencia se plasma en los llamados «planes de
Marketing», «planes estratégicos» y «objetivos de ventas», docu-
mentos que condicionan todas las demds funciones de la organiza-
cion.

Sin embargo, marketing y ventas son dos actividades comple-
mentarias, pero diferentes: marketing es el «estado mayor» que con
sus técnicas prepara el terreno a ventas y le dice qué, cémo, donde y
cudanto tiene que vender. Ventas es la «fuerza de choque» que realiza
lo planificado por marketing.

Precisamente por eso, las empresas de venta directa han sido
pioneras a la hora de unir ambas caracteristicas. De hecho, las
grandes empresas de venta directa repartidas por todo el mundo,
han puesto a trabajar en comun a los departamentos de Marketing
(disefio y desarrollo de producto), y Ventas (comercializacién del
mismo).
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7. RESUMEN

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 afectan por igual los aspec-
tos tradicionales de la venta, y los aspectos especificos de una moda-
lidad que, por su expansion y su crecimiento, la hacen ser uno de los
métodos de venta mds sencillos y populares. La venta tradicional, en
cambio, utiliza un canal de venta en tiendas, mediante expositores,
con venta telefonica.

Las ventajas de este sistema son multiples para el cliente: por un
lado, la comodidad, al ofrecer la posibilidad de realizar la compra en
el hogar. También es destacable la entrega de los productos en el
hogar. Por dltimo, la atencion individualizada y personalizada, de la
que carecen las grandes superficies comerciales. Para la empresa de
venta directa, por su parte, la principal ventaja es que se establece
contacto directo entre cliente y vendedor, se facilita la introduccion
de nuevos productos y se eliminan intermediarios.

La venta directa estd organizada en todo el mundo con directri-
ces claras de tipo juridico, y con cédigos éticos a los que las empre-
sas asociadas se adhieren voluntaria y progresivamente.

La aportaciéon que realiza la venta directa al sistema de libre
mercado es la recuperacion de la importancia del canal personal
y la dignificacién de la venta. Esta dignificacion viene de que el
vendedor tiene absoluta libertad para llevar su negocio hasta
donde desee, con el apoyo y refuerzo en todo momento por parte
de la empresa de venta directa. Este binomio empresa-vendedor,
basado en la confianza, aporta al cliente la seguridad de grandes
corporaciones bien organizadas y gestionadas y la cercania de
profesionales independientes que contribuyen, con su estilo per-
sonal y su conocimiento del producto, a satisfacer las necesida-
des de aquel.

Hay muchos tipos de venta directa, si bien es la Asociacion de
Empresas de Venta Directa la que permite la pertenencia a la misma
de empresas que voluntariamente quieran acogerse a este tipo de
venta, y cumplan una serie de requisitos. Dichos requisitos, a pesar
de ser restrictivos, persiguen delimitar el campo de la venta directa
y defender los intereses de empresas, vendedores y, por supuesto,
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clientes. La pertenencia al Sistema Nacional de Arbitraje es garan-
tia de ello.'®

(Qué ha hecho de la venta directa un sistema eficaz de comercio
y relacién personal? Las respuestas a esta cuestion son multiples. En
los capitulos siguientes analizaremos los pormenores de la venta
directa y de sus protagonistas, y desarrollaremos los aspectos que
hacen de este tipo de venta, unico en el mercado.

Un producto competitivo y de calidad,
junto con un fuerte apoyo de la empresa de
venta directa, logran que el vendedor
alcance sus objetivos.

Foto: Vorwerk.

' El sistema de arbitraje es un procedimiento de resolucién de controversias que favo-
rece a los consumidores si es aceptado por los comerciantes (es decir, es voluntario para
ellos). Sin embargo, una vez aceptado el procedimiento por ambas partes (comerciante y
consumidor), la resolucién es vinculante, es decir, firme y de obligado cumplimiento, como
si hubiese tenido lugar en una sala judicial. Como se ha dicho en el capitulo anterior, la AVD
y sus empresas estdn adheridas a dicho sistema.





