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RESUMEN

El presente trabajo titulado: "PLAN DE GESTION ESTRATEGICA EN
VENTAS PARA LOS DIRECTORES Y CONSULTORES DE YANBAL EN EL
SUR DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL" tiene como objetivo, plantear un
modelo de gestion estratégica que permita impulsar las ventas de las
consultoras y directoras de la empresa Yanbal. En el presente estudio, se
busca establecer la problematica actual que se manifiesta en la baja
productividad del grupo de ventas objeto de estudio, que es donde se
plantearan las estrategias para generar una mayor eficiencia. Finalmente, se
realizé un plan estratégico, el cual tendrd como objetivo incentivar a los
miembros de esta empresa e impulsar las ventas, o que conlleva a mejorar

la productividad de la empresa.

PALABRAS CLAVES: Multinivel, Cosméticos, Yanbal, Plan estratégico.
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ABSTRACT

This study entitled "PLAN OF STRATEGIC MANAGEMENT IN SALES FOR
DIRECTORS AND CONSULTANTS YANBAL IN THE SOUTH OF THE CITY
OF GUAYAQUIL" has been with the aim to propose a strategic management
model that allows boost sales consultants and directors of the Yanbal

Company.

In the present study, we seek to establish the current problem manifested in
the low productivity of sales group under study, where strategies will be
raised to generate greater efficiency.

Finally, a strategic plan is proposed, which will aim to encourage members of

this company and drive sales, leading to improved business productivity.

KEYWORDS: Multilevel, Cosmetics, Yanbal, Strategic plan.



INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis tiene como objetivo, establecer un plan
estratégico de ventas para consultores y directoras de YANBAL del sur de la
ciudad de Guayaquil. Los datos necesarios para la elaboracion de este
trabajo se obtuvieron de fuentes bibliograficas referentes al mercadeo y los
tipos de ventas, también de la empresa a la que se propone el trabajo a

realizar.

Este trabajo se divide en los siguientes capitulos:

En el capitulo | se presenta la situacion existente, expresada por medio del
planteamiento del problema, la justificacion y los objetivos relevantes a

obtener en la propuesta.

En el capitulo Il se recaba toda la informacion de la empresa, factores como:
su historia, la situacion actual de los directores de esta y las generalidades
de la industria de cosméticos en el pais. Ademas se exponen los términos

que tendréan incidencia en el desarrollo de la propuesta.

En el capitulo Il se establece el marco metodoldgico para llevar a cabo el

estudio de mercado.

En el capitulo IV se realiza el estudio de mercado que permita establecer los
aspectos a los que deben enfocarse las acciones presentes en el plan

estratégico y se presentan los resultados.

En el capitulo V se presenta el plan estratégico, su disefio y labores a

realizar en cada una de los campos de accién.



CAPITULO 1. ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Presentacién

En la actualidad, es muy comun escuchar el término “negocio multinivel”, el
mismo que se ha convertido en una importante herramienta de trabajo
porque ofrece un crecimiento profesional y personal de manera flexible. La
mayoria de estas modalidades de negocios no requiere de una
infraestructura sofisticada, por lo que facilita su trabajo desde la comodidad
del hogar o la oficina. Ademas, este sistema brinda la oportunidad a las
personas de emprender su negocio propio, como consecuencia de la baja
inversion que debe realizarse por parte del vendedor y la gran variedad de
productos que puede ofrecer. A esto se le suma la forma en que lo pueden
hacer: visita puerta a puerta, por teléfono, referencias o por la ya tradicional

venta por catalogo.

En Ecuador, el sector de la venta personalizada multinivel, tiene su mayor
porcentaje en los cosmeéticos y productos de belleza, con el 56%, siendo
éstos los principales items que se comercializan, aunque las categorias son
varias: desde ropa y lenceria, hasta libros; negocios que para crecer ofrecen
capacitaciones en temas de venta directa por catalogos; sin embargo, a
pesar de la existencia de este beneficio, en algunos casos se omite esta
actividad por falta de comunicacién; razon por la cual no se aprovecha al
méximo este recurso para fomentar el crecimiento del negocio multinivel, tal
como acontece en la relacibn de algunos directores y consultores
pertenecientes a la empresa objeto de estudio: YANBAL, donde el
seguimiento y control que realiza el lider (director), una vez que ingresa a
una persona (consultor) a la empresa resulta insuficiente, puesto que una
vez ingresados a la compafiia y de haber hecho su primer pedido, no reciben

la atencién suficiente por parte de los directores.



Es por eso que existe gran cantidad de directores que tienen en su red

alrededor de mas de 100 personas y de las cuales solo trabajan cerca de 30.

Bajo este contexto, surge la motivacion de disefiar un plan de gestion
estratégica a través del cual los directores puedan desarrollar y administrar
su negocio de forma organizada y al mismo tiempo transmitir a sus
consultores, un plan que abarque capacitacion en ventas, servicio al cliente,
motivacion y estrategias que apoyen la gestién de su negocio, con el fin de
obtener mejor comunicacion, confianza y compromiso con el cliente final, y
a la vez lograr mejorar la productividad de sus consultores logrando al

mismo tiempo incrementar las ventas mensuales de los directores.

1.2 Antecedentes

Los negocios de tipo multinivel como el que ofrece YANBAL tienen como
bases fundamentales en su sistema de comercializacion dos puntos

principales como lo son:

e Creacién de redes: Esto consiste en invitar a otras personas a que
formen parte de la empresa como Distribuidores Independientes de
multinivel en la que se esta iniciando. Si la propuesta es aprobada,

pasan a formar parte de la red de trabajo.

e Venta directa: se basa en ir directamente a los consumidores para
presentarles y venderles algin tipo de producto y/o servicio;
mediante una demostracion personalizada o mediante el uso de las

redes sociales tales como el Facebook, Instagram y Twitter.

Los negocios multinivel consisten en "vender" el producto o servicio a los
consumidores finales; para después, ofrecerles que se incorporen como
distribuidores independientes. Si una o0 varias personas aceptan la
propuesta, formaran parte de una red de comercializacién, momento en el
gue es necesario se empiece una etapa de capacitacion de los nuevos

distribuidores en donde es necesario e importante participar de forma activa.



Finalmente, los nuevos integrantes de la red, desempefaran el mismo rol; es
decir, venderan los productos o servicios directamente al consumidor,

mientras intentan incorporar nuevos miembros a la red de trabajo.

1.3 Planteamiento del problema

Pese al interesante aporte que ha tenido en los ultimos afios el sistema de
venta directa de articulos de belleza de la compafia YANBAL, surge una
situacion problematica que se manifiesta en el traslado de los consultores y
directores hacia otras compafiias competidoras, como consecuencia de la
falta de un plan estratégico que les de mayores beneficios y les permita
desarrollarse de una forma mas profesional dentro de la institucién. Otro de
los problemas que se puede evidenciar es la baja productividad de los
grupos de trabajo, donde algunos directores sélo trabajan con el 30% de
consultores a su cargo, restando competitividad y crecimiento empresarial.
Es por ello que la interrogante que se plantea es la siguiente: ¢Como
gestionar estratégicamente las ventas para retener e incrementar la
productividad de los directores y consultores de YANBAL S.A del sur de la

ciudad de Guayaquil?

El desarrollo de la presente investigacion ayudara a entregar al director
herramientas necesarias que le permitiran dejar ejemplos concisos de
trabajos para los consultores y comprobar su real cumplimiento de objetivos;
dando la posibilidad a los directores de crecer y a los consultores de ser mas

productivos.

1.4 Justificacion

En un mercado altamente competitivo como es la linea de belleza; la
disminucién de las ventas, la fidelizacién y satisfaccion de los clientes, asi
como la generacion de valor, son las preocupaciones diarias de quienes

tienen su negocio propio o se interese en formar uno.



En la actualidad vender se vuelve cada vez mas complicado, los clientes se
vuelven mas exigentes y siempre tienen varias opciones de donde elegir si
sus necesidades no son satisfechas. La retencion de clientes de un negocio

es considerada de gran importancia, para su crecimiento y desarrollo.

Los negocios direccionados, son aquellos que enfocan todos sus esfuerzos
para los clientes existentes, en lugar de buscar clientes nuevos, realizan
esfuerzos para retener los que ya tienen, trabajan para satisfacerlos, con la
intencién de desarrollar relaciones a largo plazo entre la empresa y su

clientela actual.

Al momento la empresa YANBAL cuenta con 2,466 directores en todo el
Ecuador, de los cuales 818 se encuentran en la ciudad de Guayaquil y 202
ubicados en el sur de esta ciudad, un nimero que va en aumento. Para los
directores es de gran importancia lograr alcanzar ventas mensuales de
$6.300 monto minimo requerido por la empresa para poder obtener una
remuneracion, este valor es el resultado de las ventas que realizan los

consultores que integran el grupo de cada director.

Conocer el comportamiento de compra, sSus ocupaciones, intereses y
criterios de los consultores de la empresa, los cuales estdn comprendidos
por hombres y mujeres de 18 a 60 afios, podra generar una ventaja ante los
lideres de la competencia, porque esta informacion permite crear estrategias
basadas en gustos y preferencias, ofreciendo un valor agregado al publico
objetivo y a la vez distinguirse de los competidores. No solo los directores
serén los beneficiados, sino también la empresa en general, ya que al mismo
tiempo los consultores estaran generando ventas importantes para la

empresa.

El plan del presente trabajo se gestionara con temas actuales de marketing,
el cual ofrece instrumentos para resolver inconvenientes y elaborar
estrategias que permitan a las empresas optimizar su trabajo. Se hara uso

de herramientas del marketing relacional, administracion en ventas, junto



con la utilizacion de diferentes medios, orientado a los consultores para
realizar sus pedidos campafia tras campafia, asi como aquellos clientes que

lo hacen, ocasionalmente prefiriendo los productos de la competencia.

Se busca emplear las mejores estrategias para optimizar los recursos
disponibles de los directores, estrategias que se enfocaran en técnicas que
permitird a los directores impartir sus conocimientos y sus objetivos, a un
mercado constituido por sus consultores, con la finalidad de incrementar su

motivacion y como consecuencia, su productividad.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Disefiar un Plan para mejorar la gestion estratégica de ventas de los
directores del sur de Guayaquil de la empresa YANBAL S.A. que permita

incrementar la productividad de sus consultores.

1.5.2 Objetivos especificos

1. Diagnosticar los niveles de satisfaccion de los consultores de Yanbal
S.A frente a lo que ofrece por sus servicios.

2. Proponer estrategias de comunicacion a los directores para
incrementar su capacidad de comunicacién y negociacion con los
consultores y clientes.

3. Crear programas de formacién y motivacion para los consultores
(administracién en ventas, servicio al cliente, técnicas de marketing
personal, etc.).

4. Proponer un plan de control para medir el grado de cumplimiento de

objetivos trimestrales y hacer acompafiamiento a los consultores.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Marco Referencial

2.1.1 Generalidades de la industria de cosméticos en Ecuador

En la industria cosmética y de productos de belleza, la capacitacion de los
consultores, por lo general, corre por la propia compafiia duefia del producto
y los entrena en habilidades de ventas. Este apoyo es fundamental, sobre
todo cuando existe indecision de formar parte de este modelo de negocio y
por la diversa cantidad de marcas que hay en el mercado, entre estas,
BELCORP, Avon y YANBAL. Cada empresa tiene su propio proceso y
metodologia en cuanto a cOmo posicionar sus productos o servicios, a qué
mercados apuntar, con cuanto iniciar, cual es el numero de pedido ideal, etc.

De aqui nace el primer paso hacia la fidelidad del consultor.

A partir de ese momento todo depende de las habilidades de los consultores,
de su red de contactos, de la facilidad de comunicacién, de cémo presenta el
producto, entre otros detalles. La propuesta de valor comin en toda
compafiia no esta en el producto que ofrece, sino en como los empresarias
independientes usan estos productos, la forma en la que los comercializan y
reinvierten su capital, como aprovechan sus incentivos cada vez que
cumplen una meta de venta, para revenderlos a mejores precios y asi
aumentar su ganancia e invertir en mayor cantidad de pedidos, etc. Se
aprovechan todas éstas herramientas para motivar y fidelizar al equipo de

ventas.

2.1.2 YANBAL

A través de los afios la empresa YANBAL, ha tenido una creciente e
importante evolucion durante toda su trayectoria, empezando en 1967 afio
en el que inicid sus operaciones, en 1977 se expandio en el Ecuador, luego
en el afio de 1979 realiz6 una réplica del modelo de YANBAL a otros paises

de la region como Colombia y Bolivia, 1989 decidi6 expandirse al norte del



continente “México”. Se logro la construccion e inauguracion de la planta de
cosmeéticos en Ecuador en 1990, tres afios después se realizo la creacion de
investigacion de fragancias cosmos internacional en EE.UU, mientras que en
el 2002 se Apertura una nueva unidad comercial en Guatemala. En el afo
2004, YANBAL ingres6 al mercado europeo con el establecimiento de
instalaciones en Espafia, y por ultimo en el 2011 Janine Belmont, hija del
fundador es nombrada presidenta Ejecutiva de la corporacion YANBAL

Internacional.

2.1.3 Historia de la empresa YANBAL S.A

YANBAL es una corporacion internacional ubicada en 9 paises latinos y dos
paises europeos: Bolivia, Colombia, Ecuador, Guatemala, México, Paraguay,
Perd, Venezuela, Italia y Espafia, se encuentra presente desde hace mas de

35 afios en el mercado que actualmente es lider en el sector cosmético.

(BELMONT, 2010) Enfocados en desarrollar un mundo de empresarios
independientes que logren a través del desarrollo de sus competencias, su
crecimiento tanto personal, profesional y econémico. Sus normas de calidad
y seguridad para ofrecer siempre productos de nivel mundial, con

compromiso y responsabilidad con los recursos del Ecuador.

El fundador y ex presidente de la compafiia, Fernando Belmont conocido
internacionalmente muestra su gran suefio de crear una compafiia de ventas
directas para la mujer y actualmente hombres. Convencido de su capacidad,
ofrece mejorar el nivel de vida de todos los que forman parte de la familia
YANBAL, mediante el desarrollo personal, profesional y econémico, siendo
respaldados por productos de belleza de la mas alta calidad.

YANBAL cuenta con 5 modernas plantas de produccién, laboratorios de
investigacion para el desarrollo de cosméticos y fragancia en Estados
Unidos. Un equipo de disefiadores de joyas en Nueva York, junto con un
servicio personalizado de excelencia con el uUnico fin de superar las

expectativas de los clientes. Esta es ventaja competitiva junto con la mas



actual y moderna pagina web “www.yanbal.com” y una pagina wap
“‘www.yanbalwap.ec” dirigida para los sistemas Android, que es un sistema
informético que permite tomar y procesar rapidamente los pedidos de los
consultores brindando una rapida atencion. La empresa también cuenta con
un sistema de distribucion eficiente que permite la entrega inmediata de los
pedidos a sus clientes, diferenciandose de sus principales competidores
como: Avon, L’'BEI, ESIKA, BELCORP

Figura 1 Ubicacion de la empresa Yanbal S.A.

Presid T Avicola Fernandez
resigente Jose Luis Tamayo Teran
& 5 Calle 20 NE
3 La Casetera
Gasolinera Primax
& Albotrece
; Ency
2 Cua
Red Integral de Salud 25 ~
= H © -
= 7(:( Colegio Nuestra T
= ¥ Senora del Carmen Q
=
,'E‘ e Studio High
(] Excelience
= . Loveyu Frozen Yogurt
gl (CC La Gran Manzana)
] Liceo Albonor
)
[}
= RS
'\V
o
5 = &
O —~ = A
Google &£ 9 <
< Ry y

Fuente: google Map - Fecha: 8 enero 2015

2.1.4 Las dos carreras de YANBAL

Se basa literalmente en las ventas directas hacia los clientes, como primer
punto en el cumplimiento de la mejora continua de todo el sistema de la
empresa YANBAL, garantizando la satisfaccion de los clientes con productos
de la 6ptima calidad, por medio del sistema de la venta directa por catalogos

donde la mayor orientacion es hacia el servicio al cliente, destacandose por


http://www.yanbal.com/
http://www.yanbalwap.ec/
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la innovacion, calidad y variedad tanto en maquillajes como en bijouterie y
varias lineas de productos ofrecidos en sus catalogos, ademas la gestion a

proveedores y sociedad en general.

El éxito en toda empresa depende de la permanencia de sus clientes o en
este caso consultores, porque es donde en las ventas directas pueden
aplicar el funcionamiento del mercado con el marketing, produccién, logistica
y finanzas, la credibilidad necesaria en el cliente para poder adquirir un
producto que no es otra cosa que contratar lo que se dice con lo que hace el
ser humano. Si nosotros somos creibles los productos también lo seran, el
propésito de la empresa es que tanto hombres y mujeres mayores de edad,
puedan ser duefios de su propio negocio.

Es un trabajo independiente que no les ocupa mucho tiempo, es decir un
trabajo perfecto para las amas de casa, quienes cuentan con un sin nimero
de ocupaciones. Tampoco es necesario de la inversion de fuertes sumas de
dinero, a diferencia de otros trabajos, la empresa ofrece créditos con un
plazo de pago de hasta 30 dias.

Asi mismo existe la carrera YANBAL que consiste en:

2.1.5 Escalera del éxito de la empresa

(YANBAL ECUADOR S.A. , 2012) La escalera de éxito muestra como las
yanbalistas van creciendo paso a paso, desde consultoras independientes
hasta los estatus mas altos de directoras independientes. A mayor estatus

en la escalera, mejores oportunidades de desarrollo integral y econémico.

El desarrollo de hombres y mujeres en el negocio consiste en etapas
llamadas “Escalera del éxito” que son: consultores, primer nivel de estrellas,
segundo nivel de estrellas, director junior, director senior, director super
senior, director regional, director regional estrella, director master, director

master oro, director master platino.
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Figura 2 Escalera del Exito Yanbal
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El comienzo de toda persona dentro de la compafia se llama consultor/a y
se inicia una vez que deciden ingresar a la empresa, ya sea para dedicarse
a las ventas o solo para su consumo personal. Consultores estrellas nivel 1
son aquellos que buscan desarrollarse dentro del negocio, es decir en este
escaldn, se dedican a inscribir personas con el fin de obtener una ganancia
monetaria por los consultores a los que ingresan, ademas de ganar por las

ventas, reciben un porcentaje de lo que producen sus inscritos.

Consultor/a estrellas nivel 2 son aquellas personas cuya vision es formarse
como director, es decir en esta etapa también se dedican a la inscripcion de
personas, con la finalidad de reforzar su grupo para cumplir las metas y
objetivos requeridos por la empresa para los directores, obteniendo como
ganancia un porcentaje de lo que su grupo logre producir.

Directores son aquellos que pasaron por cada escalon de la escalera del
éxito, no se les exige haber terminado la primaria ni secundaria mucho

menos tener un titulo, son quienes ya tienen formado un grupo de
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consultores, dedicandose a la formacion y apoyo de los consultores

transmitiéndoles confianza y seguridad.

2.1.6 Directores de YANBAL en el Ecuador

Son aquellos que cuentan con una red formada como minimo por 30
personas, no se les exige haber terminado la primaria ni secundaria mucho
menos tener un titulo de tercer nivel. Los directores son quienes ya tienen
creado un grupo de consultores, dedicandose a su formacion y apoyo
transmitiéndoles confianza y seguridad. A medida que se va desarrollando el
directorado se va subiendo de status en este orden:

1. Junior
Senior
Super senior
Regional
Regional Estrella
Master

Master oro

© N o g > w D

Master platino

En cada nivel se gana un porcentaje mayor de comisién que el anterior junto

con un carro Okm correspondiente a cada status a excepcion del junior.

El directorado es una etapa muy importante que exige mayor
responsabilidad, dedicacion y sobre todo compromiso en donde se da a

relucir el liderazgo y trabajo de cada director.

2.1.7 Situacion de los directores de YANBAL Ecuador en la actualidad

Existen 2,466 directores en Ecuador, de los cuales 818 directores se

encuentran ubicados en la ciudad de Guayaquil, un nidmero que va en

aumento.
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Debido a que no existe un obstaculo con su nivel de preparacion académica,
muchos directores cometen el error de pensar que su trabajo es Unicamente
llamar a sus consultores solo para receptar pedidos, siendo todo lo contrario,
un verdadero lider; primero se prepara, auto educa, motiva, transmite
confianza, ayuda y capacita a sus consultores, sobre diferentes temas tales

como: manejo de su negocio, la utilizacion y beneficio de los productos, etc.

(BARKER, 1995) “Un lider sera una persona que usted escogera seguir a un

lugar al que no iria por usted mismo.”

En esta cita el autor da a entender quién es un lider y quién no lo es. El
liderazgo es una vision que necesita valor y la mayoria de las personas no lo
tienen, muchos temen al cambio, al futuro y lo desconocido. Es necesario
transmitir confianza a los demas, de esta manera se eliminaria el temor del
futuro. Es por estos antecedentes que se ha detectado en muchos directores
tienen un gran porcentaje de consultores que se encuentran insatisfechos
provocando que estas personas quieran retirarse o trabajar con la

competencia y es ahi donde surge la necesidad de disefiar estrategias.

(HOFFMAN, 2002) Si las percepciones de los clientes en realidad estan por
abajo de sus expectativas, el resultado sera un desmentido negativo, el cual
desembocara en la insatisfaccion del cliente y podria llevar a una publicidad

negativa, de boca en boca, y a la desercion del cliente.

Para evitar un desmentido negativo es necesario para los directores lograr
expectativas positivas, que dan como resultado la satisfaccion del cliente, la
publicidad positiva de boca en boca y la retencién de éste.

Debido a los malos servicios que hay en todas partes, los clientes
verdaderamente percibirian cuando uno brinda un servicio de excelencia, la
cual se ve manifestado en los diferentes estudios, que muestran que los
niveles de satisfaccion de los clientes mas elevados producen clientes mas
leales, lo que a su vez se ve reflejado en el aumento de desempefio de los

directores.
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2.1.8 Importancia de la comunicacién en un negocio

La comunicacion se ha definido como la forma mas prudente para resolver
inconvenientes entre personas, pero en los negocios no es algo tan facil en
vista de que se deben tener en cuenta varios elementos al momento de
proyectar el mensaje que se desea transmitir, asi como a quién se encuentra
dirigido, en qué lugar, la forma y quién lo transmite. En todo negocio es de
mucha importancia el sostener una comunicacion diaria, adecuada, y clara,
ya gue esto transmite confianza en el ambito laboral, por lo general esta
hace que los trabajadores de una organizacion sean mas productivos,

porque se sienten conformes con su entorno.

2.1.9 Filosofia corporativa

2.1.9.1 Visién

Ser reconocida como la corporacion latina en venta directa de productos de
belleza mas prestigiosa y competitiva, basada en el principio de prosperidad
para todos (Yanbal, 2014).

2.1.9.2 Misién

Elevar el nivel de vida de la mujer y de los que forman parte de la
familia Yanbal International, ofreciéndoles la mejor oportunidad de
desarrollo econdémico, profesional y personal, con el respaldo de

productos de belleza de calidad mundial.

2.1.9.3 Valores

En Yanbal International basamos nuestra practica en valores fundamentales
para alcanzar la prosperidad para todos. Los valores que nos caracterizan
son:

/¥ Integridad

/F Honestidad
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Equidad
Lealtad

Respeto

SN

Transparencia

2.1.9.4 Principios Corporativos

o Prosperidad para todos

o Pasidén por la excelencia y la calidad
o Espiritu de equipo

o Innovacion

o Actitud de servicio

2.2 Fundamentacién Tedrica

2.2.1 Laventadirecta

La Venta Directa constituye un dinamico canal de distribucion, cuyo
desarrollo ha contribuido al fortalecimiento de las economias de los
diferentes paises en los que se desarrolla, mediante la comercializacién de

productos y servicios directamente a los consumidores (Diez, 2003).

Actualmente, un gran numero de productos son manejados bajo el sistema
de Venta Directa como son articulos de tocador y productos de higiene
personal, cosméticos, fragancias, articulos para el hogar, articulos de
bienestar, plasticos, libros, alimentos, ropa, bisuteria, lenceria fina,
accesorios de moda, suplementos nutricionales, tiempo aire, por mencionar

algunos, pero todos bajo un comun denominador.

“La comercializacion de bienes de consumo y servicios directamente a los
consumidores mediante el contacto personal de un agente de comisién 6
mediador mercantil independiente, generalmente en sus hogares, en el
domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera de un local comercial”’ (Diez,
2003).
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Las personas dedicadas a la Venta Directa, participan por si mismas en la
comercializacién de productos y servicios mediante contactos personales de
venta. Esencialmente, esto significa que no son empleados de la compafiia
gue provee los productos que distribuyen, sino distribuidores independientes
gue operan sus propios negocios obteniendo ganancias de ellos

(Investigacion Ekos Negocios, 2013).

La Venta Directa no debe confundirse con términos como “Comercializacion
a Distancia” que se pueden definir como sistemas que utilizan medios como
Internet, correo, television, radio, teléfono, etc. Para lograr la respuesta del
consumidor ya sea por el mismo medio u otro diferente. En estos casos, los
términos de la transaccién comercial se establecen en un contrato negociado
sin la presencia fisica de las partes contratantes (Johnson, Kurtz &
Scheuing, 1996)

Aungue algunas empresas de Venta Directa utilizan como apoyo técnicas de
comercializacién a distancia y nueva tecnologia para mejorar su negocio, la
diferencia principal con otros métodos de comercializacion es que en la
Venta Directa no se pierde la relacién “personal” que siempre constituye su

sello distintivo.

2.2.2 Laventapor catalogo

Es un sistema de distribucion comercial para vender, de forma inmediata,
productos o servicios, utilizando métodos de envio como el correo tradicional
o las agencias de transporte, luego de que el cliente aprecio el producto.

La venta por catalogo usa las herramientas del marketing directo, que es el
conjunto de actividades por las que el vendedor efectia la transferencia de
bienes y servicios al comprador, dirigiendo sus esfuerzos a un mercado
potencial cualificado, utilizando los mejores medios, con el objetivo de
solicitar una respuesta por teléfono, internet, correo ordinario o una visita

personal de un cliente actual o potencial. (EIl Comercio, 2010).
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En el concepto de venta por catalogo, sobresalen dos caracteristicas

importantes y diferenciadoras:

1. Constituye una alternativa a los métodos de venta tradicionales, al
canal de distribucién de mayoristas y minoristas.

2. Utiliza medios como el teléfono, internet, correo ordinario o visitas
personales para la capacitacion del cliente, la promocién y el envio
de los productos.

2.2.3 Plan de gestion estratégica en ventas

(ACKOFF R., 1981) “El futuro no hay que preverlo si no crearlo. El objetivo
de la planificacién deberia ser disefiar un futuro deseable e inventar el

camino para conseguirlo”

Para realizar el plan de gestion es indispensable tener bien identificados los
objetivos y cuales son las mejores actividades que deben realizarse para
cumplir dichos objetivos. Al hacer la gestion de la organizacion o en este

caso de los directores de una forma mas transparente resulta mas facil.

Se considera que el desarrollo del plan de gestiébn producira beneficios
relacionados con la capacidad de hacer una gestion mas eficiente y sobre
todo productiva, mejorando los resultados y logrando una mejor calidad de

trabajo para los directores.

Objetivos del plan de gestion

e Conocer mas a fondo la realidad de los directores

e Reconocer los cambios y proponer expectativas de resultados
e Desarrollar estrategias, guiar y evaluarlas correctamente

e Mejorar la coordinacién de actividades

e Mejorar el manejo de recursos

e Mantener un enfoque sistémico
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2.2.4 Marketing

El marketing pretende posicionar las marcas y productos en la mente de los
consumidores, mediante el uso de la comunicacion y estrategias en los
canales de comunicacion destinados a originar consumo. El marketing basa

sus estrategias en diversos componentes:

a) El comunicador: EI comunicador es quien habla en el proceso
comunicativo. En la situacién habitual es la persona que defiende una
postura diferente a la de receptor, con intencion de que este cambie
en su direccion. EI comunicador es la fuente emisora del mensaje

persuasivo.

Al emisor se le tiene en cuenta:
b) La credibilidad: El rasgo mas caracteristico de la credibilidad es el
prestigio del comunicador. Los sujetos que son expuestos a fuentes
muy creibles cambian mas su actitud que los expuestos a los de baja
credibilidad. La credibilidad tiene una estructura multidimensional: la

experiencia, la confiabilidad y el prestigio.

c) El efecto letargo: Esta comprobado que la influencia de una fuente
creible se desvanece con el paso del tiempo, mientras que, con una
fuente poco creible, ocurre lo contrario. Esto se debe a que una
fuente poco creible estorba la capacidad persuasiva del mensaje,
mientras que, con el paso del tiempo, el mensaje, al ser memorizado,
sigue actuando, cosa que no ocurre con la fuente (la Hipotesis de la
disociacion sostiene que la gente tiende a olvidar la fuente y a
recordar el mensaje). S6lo se mantienen los efectos de la credibilidad

cundo se recuerda la fuente.

d) El atractivo: En lineas generales puede afirmarse que los individuos
modifican sus actitudes para adecuarlas a las de las personas que les
gustan o quieren. Pero el atractivo es diferente para cada persona.
(Thompson, 2012).
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2.2.5 Marketing Relacional

El Marketing Relacional busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de
corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus compradores, con el fin
de potencializarlos en el logro de un mayor niumero y calidad posible de
transacciones, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y

relaciones publicas (Arroyo, 2013).

Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia, reconocen
y bonifican los mejores clientes con los mejores desempefios, es decir,
aquellos cuyos volumenes de compra, frecuencia de compra, monto de la
inversion, moralidad comercial y antigledad en la relacion, se tornan mas
valiosos para la organizacién y quienes normalmente generan los mayores

volumenes de ingresos con los que cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los “clientes VIP”, no significa excluir a
aquellos que no reunan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca un
disefio que los estimule para que mejoren sus relaciones y comunicaciones
con la organizacién e incrementen su facturacion, a partir de la creacion de

una relacion mas proxima y desde la generacion de valores agregados.

En esta dinAmica participan ademas los clientes internos de todo nivel y
pueden involucrarse los proveedores, al lado de empresas que se
constituyan como aliadas estratégicas.

2.2.6 Marketing personal

2.2.6.1 Definicién de marketing personal

En el marketing no se utiliza exclusivamente a los bienes y servicios,

también se puede utilizar de manera individual a una persona. Venderse,

resaltando los puntos fuertes, a se llama marketing personal.
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2.2.6.2 ¢Qué sabes hacer? ¢Para qué sirves?

(Vera, 2006)"Aquello que les gusta hacer es aquello para lo que sirven;
aquello que les va a proporcionar mas posibilidades de felicidad en la
ejecucién y de triunfo por lo hecho; aquello que puede orientarse a lo que

sea su mision en la vida.”

Es importante conocer claramente cuédles son las aptitudes personales
innatas que cada persona posee y por otro lado cuales son las capacidades
gue se han desarrollado en el transcurso de la vida. Hay que comprender
qgue las capacidades que se han conseguido serdn siempre convenientes,
pero las aptitudes innatas evolucionan mucho més rapido y con el tiempo

dan como resultado un factor de éxito mas importante.

2.2.7 Técnicas del marketing personal

2.2.7.1 Comunicacion persuasiva

Esta técnica es la mas importante, tiene como finalidad facilitar la
conversacion con las demas personas y a la vez conocer qué esperan de
nosotros. Para ponerla en practica se debe:

e Escuchar activamente

e Estudiar la manera en que se expresa la otra parte

e Alinearse con el estilo de comunicacion de la otra parte

e Observar el entorno

2.2.7.2 Construir nuestra propia imagen

El desarrollo de nuestra propia imagen se encuentra relacionado con la
imagen personal que se debe proyectar. Eso significa presentarse a los
demas de una determinada manera sin pretender mentir ni cambiar nuestra

personalidad.
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2.2.7.3 Imagen personal

La imagen que cada persona proyecta es definitiva a la hora de alcanzar sus
metas, debido a que es una carta de presentacion. Una primera impresion es
muy dificil de cambiar, por eso se debe impactar desde el principio.
Comportarse con gracia y desenvoltura en cualquier situacion abrira muchas
puertas y se mostrara como una persona segura, que sabe lo que quiere. La
imagen personal estd compuesta por un grupo de atributos tanto internos
como externos por ejemplo: la personalidad, el carisma, vestuario, actitud,
la credibilidad, el tono de voz, la higiene, la cortesia, la educacion, etc. Es

decir, es un estilo de vida, una forma de mostrar su ser.

2.2.7.4 Quererse y sentirse bien

(Pacheco, 2013) Es necesario aprender a conocer, a respetar y a quererse
como persona, con todas las cualidades y flaguezas. Todos tienen
limitaciones; no se debe dejar abatir por los problemas, es mejor convertirlos

en un estimulo para ser mejor.

Sentir carifio y respeto por uno mismo es el primer peldafio en el camino
hacia la felicidad y el éxito, puesto que cuando uno se siente bien por dentro,
se ve reflejado por fuera, expresando una apariencia mas honesta y
confiable. Por otro lado, la buena presencia, ser y percibirse agradable a la
vista de los demas, eleva la autoestima de las personas, lo cual mejora su
crecimiento personal, profesional y social. Lo primordial para transmitir una

buena imagen es: “Estar a gusto y seguro con uno mismo”.

2.2.7.5 Importancia de laimagen personal de un director

(Pacheco, 2013) Una persona gque maneja su cuerpo con gracia y seguridad
tiene ganada buena parte de la batalla. Por eso es muy importante aprender
a comportarse con desenvoltura y a la vez conocer los principios basicos de
una buena imagen. Para deslumbrar hay que saber actuar con elegancia y

ser siempre cordial y amable con los demas.
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El cuerpo refleja la actitud ante la vida y esta relacionado a la manera de
como se enfrenta los retos que se imponen. Una postura equivocada
transmite un mensaje negativo, mientras que una buena postura irradia
energia y positivismo. Como directores es fundamental cuidar la imagen
personal porque estan representando a una compafia de belleza en todos
sus aspectos y es lo primero que los clientes observaran de ellos y, aun sin
pronunciar palabra, se puede transmitir informaciébn y proyectar su

personalidad a través de la imagen que ofrecen al exterior.

2.2.7.6 Efectos que tiene una buenaimagen personal en el trabajo

Tener una buena imagen personal, tiene como resultado que una persona
tenga autoconfianza, no les cuesta trabajo presentarse en publico y se
sienten bien recibidas en cualquier lugar. Promueve la confianza
proyectando habilidades de liderazgo, con una buena apariencia puede
cautivar a sus colaboradores y asi, también alcanzar los objetivos que se

proponga.

2.2.8 Neuromarketing

2.2.8.1 Definicion de neuromarketing

(Blanco, 2011) Se orienta al conjunto de herramientas neuroldgicas,
incluyendo la nueva tecnologia de imagen por Resonancia Magnética
Funcional (IRMF) utilizadas por diversas compafilas para realizar

investigaciones. Es una distincion mas académica que sustantiva.

Existen variedades de aplicaciones potenciales en la actualidad de
neuromarketing que cooperan a la mejor compresion sobre de qué manera
los compradores responderian positivamente al trabajo del marketing de la

marca.
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2.2.8.2 Neuromarketing en las ventas

(Blanco, 2011) En el caso de neuromarketing el estimulo surge de la clase
de herramientas usadas por los responsables del marketing: publicidad,

packaging, marca o precio.

El neuromarketing aporta gigantescos beneficios, puede ayudar a una
empresa en la motivacion, y procesos sobre cémo y por qué los
consumidores toman decisiones. Con el correcto uso y manejo de esta
ciencia, las empresas no van a tener gastos innecesarios en marketing por lo
gue mejora predicciones del comportamiento del consumidor. Fomentarian
relaciones persona-marca, satisfaccion del cliente junto con la venta

esperada.

2.3 Definiciones béasicas

2.3.1 Gestion

Se denomina gestién a la correcta administracion de los recursos con los
gue dispone una determinada organizacién que lleva a cabo una lista de
actividades enfocandose en la utilizacion eficiente de los mismos,
resolviendo un asunto o puntualizando a un proyecto. La gestién también es
la administracion de una empresa o de un negocio (Real Academia de la

Lengua Espairiola, 2013).

2.3.2 Motivacion

Es la habilidad de la compafia para disefiar un entorno donde los
empleados puedan llevar a cabo ciertas acciones y a mantener una firme
conducta logrando obtener el cumplimiento de todos los objetivos
planteados. También implica la existencia de la necesidad humana ya sea
relativa, absoluta de lujo o placer (Real Academia de la Lengua Espaiiola,
2013).
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2.3.3 Productividad

Es un criterio que describe la amplitud o el nivel de produccién donde pone a
prueba la capacidad de un sistema para desarrollar los productos y el grado
en el cual se aprovechan los requerimientos disponibles. La mejor
productividad se basa simplemente a la obvia necesidad o que el trabajo
elabora de la manera mas eficiente (Real Academia de la Lengua Espafiola,
2013).

2.3.4 Estrategia

Significa alinear nuestras actividades para el cumplimiento de las metas y
propositos de la organizacion diferenciandonos de la competencia y
generando una propuesta Unica y sostenible en el tiempo (Real Academia de

la Lengua Espafiola, 2013).

2.3.5 Retencion de clientes

Concentrar los esfuerzos y recursos de una empresa en mantener relaciones

a largo plazo con los clientes existentes.

2.3.6 Directora

Dirige y forma grupos personales multinivel.

2.3.7 Consultor/a

Llamados también consultores dentro de la empresa YANBAL. Hombre o
mujer que cancelan el valor de $19 para formar parte de la empresa, con el

objetivo de ganar, crecer y desarrollarse.

2.3.8 Campafia

Es el conjunto de actividades o de trabajos que se realizan en un periodo de
tiempo determinado y estan encaminadas a conseguir un fin (Real Academia

de la Lengua Espafiola, 2013).
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2.3.9 Pedidos

Es una accion del resultado a pedir u ordenar una lista de productos o

servicios que se requieran (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013).

2.3.10 Capital Humano

Estd basado en el valor econémico que los empleados dan a una
organizacion lo cual les permite determinar las habilidades, experiencias y la
educacion de cada trabajador que posee (Real Academia de la Lengua
Espafiola, 2013).

2.3.11 Oferta

Aquella cantidad de bienes o0 servicios que los comerciantes estén
dispuestos a vender a los distintos precios del mercado.

2.3.12 Administracién en Ventas

Aspecto que facilitan los procesos de seguimiento frente a las oportunidades
de negocio, que permiten mantener al dia tanto a los vendedores como
clientes, una excelente administracion en ventas se llevara a cabo para
conseguir los objetivos y metas que se han propuesto, por eso cobra una
importancia mayor si ademas la organizacion esta en el proceso de

crecimiento (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013).

2.3.13 Servicio al Cliente

Se define servicio al cliente como la gestién que ofrece cada persona que
trabaja en la compafiia y que tiene la oportunidad de estar en contacto con
los clientes y proporcionar de esta manera algun nivel de satisfaccion,
donde podran obtener el producto a tiempo y asi mismo saber su verdadero

uso (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013).
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2.3.14 Satisfaccion

Se define como un requisito estrictamente indispensable para ganar un lugar
en la mente del consumidor y por ende en el mercado meta, con el objetivo
primordial de mantener la satisfaccion a cada uno de los clientes, de tal
forma que se formen las expectativas en los consumidores (Real Academia

de la Lengua Espafiola, 2013).

2.3.15 Comunicacién

Se define mediante el empleo adecuado de la comunicacién por medio de
folletos, catalogos etc. ElI vendedor debe mencionar todos los atributos y
beneficios del producto o servicio al cliente debido a que es de vital
importancia la habilidad del vendedor y su preparacion constante (Real
Academia de la Lengua Espafiola, 2013).

2.3.16 Servicio

El representante debe atender perpetuamente a sus consumidores y
resolver sus inquietudes de tal forma que deben velar porque la compafiia le
ofrezca al cliente un considerable grado de satisfaccion (Word Reference,
2014).

2.3.17 Informacién

El vendedor es el nexo entre el cliente, el mercado y la organizacion. El
trabajo implica en que debe estar en contacto con los intereses e inquietudes
de los clientes potenciales que como principal objetivo tienen el informar las
tendencias del mercado, es decir, en gustos, preferencias, criticas etc. (Word
Reference, 2014).

2.3.18 Negociacion

Es el proceso entre 2 partes en donde existen dos posiciones diferentes

sobre un mismo tema o asunto, ambas partes quieren llegar a un posible
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acuerdo y para que se cumpla es necesario la comunicacion e intercambio

de ideas, propuestas y concesiones (Word Reference, 2014).

2.3.19 Mercado

(KOTLER, 2002) Define al mercado como “conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o
un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de

intercambio”.

2.3.20 Demanda

Se define como la calidad y cantidad de bienes y servicios que podrian ser
logrados por un comprador en los diferentes precios del mercado.

2.3.21 Calidad

Se basa en la técnica de la inspeccion de productividad. Consiste en
controlar detalladamente el producto o servicio, garantizando lo que
llamamos calidad total la cual logra la satisfaccion del cliente (Word
Reference, 2014).

2.3.22 Ventas personales

Se define como elementos bilaterales de la mezcla de comunicacion, en
cuyo caso el prestador del servicio influye en el consumidor mediante

interacciones directas con el consumidor (Word Reference, 2014).
2.3.23 Cliente
Es aquella persona que esta fidelizado con la marca, es decir que tiene

preferencia porgue la empresa lo motiva a seguir consumiendo, a través de

descuentos especiales, puntos y millas (Word Reference, 2014).
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2.3.24 Consumidor

Significa que es quien adquiere un producto o servicio sin importar la marca,

no tiene relacién de fidelidad por el producto (Word Reference, 2014).

2.3.25 Captacion

En referencia a lo antes expuesto se define como la accion que realiza una
persona para atraer, conocer y estudiar el caracter o simpatia de alguien
(Word Reference, 2014).

2.3.26 Lider

Persona que desarrolla cualidades, despertando admiracion y deseos de
imitacion, influyendo en los deméas para ejecutar cualquier tarea (Word
Reference, 2014).

2.3.27 Capacitacion

La capacitacibn es una evolucion continua de ensefianza-aprendizaje,
mediante la cual crecen las habilidades y destrezas de los servidores,
permitiéndoles mejorar su desempefio en sus trabajos. Puede ser interna o
externa, de acuerdo a un programa permanente, que pueda brindar aportes
a la institucion (Word Reference, 2014).

2.3.28 Packaging

(Blanco, 2011) Es la ciencia, el arte y la tecnologia de inclusién o proteccion

de productos para la distribucion, el almacenaje, la venta, y el empleo.
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CAPITULO 3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Meétodo de investigacion

En lo concerniente al método de investigacién a emplearse para el presente
trabajo, se utilizaran los métodos de induccion y deduccion, ya que mediante
ellos se podran establecer conclusiones de los datos encontrados. En
primera instancia el método deductivo es el procedimiento que ayudara a
crear un enlace de juicios que conduciran al razonamiento de los hechos que
se generan; y el método inductivo, es el medio que permitird analizar desde
lo particular a lo general, de modo que los investigadores puedan estar en

contacto directo con la problematica a ser analizada.

3.2 Modalidad de la investigacién

Para efectos del desarrollo de esta investigacion se considera que la
modalidad mas apropiada es la “cuantitativa”, puesto que esta metodologia
permite examinar datos de una forma mas numérica empleando para ello
herramientas estadisticas que mediante resultados tabulados en graficos
ayudaran a los lectores en la comprension de la informacion que se quiere
dar a conocer. De acuerdo a lo que Briones (1996) indica respecto a los
tipos de investigacion cuantitativas, destaca que este tipo de investigacion
resulta de la aplicacién de uno o mas criterios de clasificacion, por lo que
generalmente se basan en la posibilidad que tiene el investigador de
controlar la variable dependiente y otras situaciones de estudio, asi su
clasificacion deriva en la Investigacion Experimental, Investigacion Cuasi

Experimental e Investigacion No Experimental.

3.3 Niveles de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacién se aplicaran los niveles de
investigacion: exploratorio y descriptivo. En primera instancia la investigacion
sera exploratoria debido a que sera necesario hacer un levantamiento de

informacion directamente en la poblacion objeto de estudio en este caso el
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total de consultoras y directoras de la compafiia YANBAL. En el mismo
sentido, la investigacion sera descriptiva porque se hara un analisis
estadistico de los datos recopilados con la finalidad de interpretar y
diagnosticar la situacién actual de estas personas, asi como los desafios que
han tenido que enfrentar en el mercado local y las expectativas que tienen

para la venta directa de articulos de belleza en la ciudad de Guayaquil.
3.4 Poblaciéon y Muestra

Para efectos de la presente investigacion es importante mencionar que esta
serd segmentada a los dos grupos previamente descritos: Directores y
Consultores, debido a que el tipo de preguntas a formularse sera distinto
segun la perspectiva y tendran como finalidad establecer su nivel de
satisfaccion, y grado de interrelaciébn entre ambos grupos. No obstante,
considerando que el tamafio de la poblacién es alto se utilizara una férmula
estadistica para poblaciones finitas con el proposito de determinar el tamafio

de la muestra a estudiar. La formula para la muestra es la siguiente:

B Z? pgN
~ (N—-1)e% + Z2pq

n

Elaboracion: Autoras

En donde las variables a utilizarse para cada poblacion seran las siguientes:

e n/c: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso
se desea obtener un 90% de confiabilidad.

e z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.90+2 = 0.45) y el
resultado obtenido se busca el valor respectivo segun la tabla de
distribucion estadistica, en este caso para 0.45 el valor z es 1.65

e p: esla probabilidad de que el evento ocurra (50%).
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g: es la probabilidad de que el evento no ocurra (g = 1-p); en este

caso también es 50%.

e e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es
8%.

e N: es el tamafio de la poblacion, en este caso el total de directoras
que estan registradas en el sector sur de la ciudad de Guayaquil es
202; mientras que el total de consultoras equivale a 2.450.

n: es el tamafo de la muestra a calcular.

Tabla 1 Desarrollo de la férmula para directores

n/c= 95% n= Z2 (p)(q)(N)
z= 1.96 (N-1) €2 + Z2 (p)(q)
p= 50%
q= 50% (1.96)? (0.50) (0.50) (202)
(202- 1) (0.05)? +
N= 202 n= (1.65)2(0.50)(0.50)
e= 5%
n= ?
194.00
n= 1.46
n= 133

Elaboracion: Autoras

De esta, el célculo de la muestra establece que 133 es el nimero idéneo de

directores para la realizacion del levantamiento de informacion.
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Tabla 2 Desarrollo de la férmula para consultores

n
n/c=  95% = 22 (p)(@)(N)
= 196 (N-1) e* + 22 (p)(9)
p= 50%
= 50% (1.96)? (0.50) (0.50) (202)
N= 2,450 = (202- 1) (0.05)? + (1.65)%(0.50)(0.50)
e= 5%
= ?
2352.98
n
= 7.08
n
= 332

Elaboracion: Autoras

De esta, el célculo de la muestra establece que 332 es el nimero idéneo de

consultores para la realizacién del levantamiento de informacion.

3.5 Técnicas para larecoleccién de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion se llevaran a cabo las

siguientes técnicas:

e Observacion Directa: Consiste en visualizar atentamente el
fendmeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su
posterior analisis. Aqui se identificaran las diferentes
caracteristicas relacionadas con el grado de satisfaccion y la
interrelacion entre consultores y directores, respecto al manejo del
plan estratégico de ventas de la compafia Yanbal (Hernandez,
Collado, & Bapista, 2003).
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Encuesta: La técnica de la encuesta tendra una serie de
preguntas concisas o0 cerradas. Se han seleccionado las
encuestas debido a que estas representan el medio para
comunicar puntos de vista, inquietudes o elecciones de las
personas que estan vinculadas directamente con las actividades
comercializacion de articulos de belleza, lo que permite hacer
evaluaciones y andlisis posteriores. (Hernandez, Collado, &
Bapista, 2003).

3.6 Tratamiento de la informacioén

Toda la informacion recolectada en la investigacion de campo sera:

1.

Los datos seran tomados mediante la aplicacion de la encuesta.

La informacion sera tabulada y graficada en una hoja de célculo de
Excel, con el fin de obtener resultados especificos a cada una de

las preguntas planteadas.

Se evaluaran y analizaran los resultados obtenidos con la finalidad
de llegar a conclusiones que permitan disefar la propuesta.

Los tipos de datos obtenidos en la encuesta seran de tipo

cuantitativo (cifras en porcentajes).

La distribucion de las frecuencias en las tablas tendran los datos
divididos y ordenados numéricamente, mostrando su numero de

elementos de cada grupo o clase.

Los graficos que se utilizaran para la interpretacion de los
resultados, seran mediante representaciones circulares o anillos,

dependiendo también de las preguntas se podran emplear también
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graficos de barras para proporcionar una adecuada lectura del

gréfico.

3.7 Planificacion de la investigacién

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta, la cual fue
realizada entre los dias 12 y 31 de Diciembre del 2014, tanto a directores
como consultores registrados en el sector sur de la ciudad de Guayaquil. Por
esta razon, las muestras de personas se distribuyeron de la siguiente

manera.

Tabla 3 Distribucion de la muestra

FECHAS REFERENCIAS NUMERO DE PERSONAS
12 - 15| Cdla. Los Esteros, La Pradera, Nueve de
DIC 2014 | Octubre 134
Cdla. Nueve de Octubre, Los Almendros, La
16- 25 | Saiba, La Pradera. 197
DIC 2014
26 — 31 | Cdla. Las Acacias, La Guangala, La Pradera 134
DIC 2014
TOTAL 465

Elaboracion: Autoras
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CAPITULO 4. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Resultados de la encuesta a Directores

Género

Tabla 4 Distribucién por género

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
GENERO Femenino 120 90,23%
Masculino 13 9,77%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 1 Distribucidn por género

Género

B Femenino M Masculino

Elaboracion: Autoras

El género que predomina en lo correspondiente a directoras (es) es el
femenino con el 90% del total de la muestra, mientras que sélo existe un

10% que representa al género masculino.

Esta marcada diferencia radica en que son las mujeres las que se inclinan
por esta clase de actividad, ya que les permite juntarla con las actividades

relacionadas al cuidado del hogar.
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Edad

Tabla 5 Distribucion por edad

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
EDAD 18 - 30 afios 80 60,15%
31-50afos 53 39,85%
mayor a 50 afos 0 0,00%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Grafico 2 Distribucion por edad

Edad

M 18-30afilos m31-50afios mayor a 50 afios

0%

Elaboracion: Autoras

El campo de la edad se encuentra dividido entre dos rangos que muestran
gue la actividad de ser director de la empresa YANBAL S.A es para mujeres
gue no sobrepasan los 50 afios, sin llegar a aseverar que no existan mujeres

con edades superiores a esta que laboren en la institucion.

El 60% de las encuestadas manifestaron poseer edades que fluctian entre
los 18 y 30 afios, lo que ayuda a inferir de que son jévenes emprendedoras
gue buscan independencia financiera; mientras que el 40 % poseen edades
gue se encuentran entre los 31 y 50 afos, son sefioras que se encuentran

en la mayor parte de los casos ya establecidas en la empresa.
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1. ¢, Considera usted que recibe un justo reconocimiento por parte de la

empresa Yanbal?

Tabla 6 Percepcidn de los reconocimientos

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
1 No 40 30,08%
Si 93 69,92%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 3 Percepcién de los reconocimientos

HNo mSi

Elaboracion: Autoras

Estar conforme con el reconocimiento recibido por parte de la empresa para
la que una persona trabaja es fundamental para que se desenvuelva
correctamente en esta. Es por esto que se debe tomar en cuenta este
aspecto para observar el nivel de satisfaccion de los directores de la
empresa; el 71% cree que si recibe un justo reconocimiento por parte de la
empresa, esto es muy positivo, ya que se encuentran felices durante sus
labores; sin embargo el 30 % indica lo contrario, por lo que se debe analizar

a qué se debe esta respuesta.
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2. ¢Considera usted que la empresa Yanbal S.A tiene en cuenta las

opiniones o sugerencias de los directores (as)?

Tabla 7 La empresa toma en cuenta sus opiniones

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
2 No 67 50,38%
Si 66 49,62%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 4 La empresa toma en cuenta sus opiniones

ENo mSi

Elaboracion: Autoras

Ser tomados en cuenta por la empresa para la cual se labora demuestra la
importancia que esta da a sus trabajadores y colaboradores, siendo
importante observar si se encuentra reflejada de manera positiva o negativa

para poder tomar los correctivos necesarios.

Las opiniones en esta pregunta se encuentran claramente divididas, ya que
una mitad expresa que las opiniones de los directores si son tomadas en
cuenta, mientras que la otra mitad no percibe esa circunstancia, por lo que
se deben mostrar acciones que permitan visualizar a los directores que sus

opiniones contribuyen con el desarrollo de la empresa.



39

3. ¢Considera usted que el porcentaje de ganancia que ofrece Yanbal

S.A es justo en relaciéon a su trabajo y esfuerzo?

Tabla 8 Porcentaje de ganancia percibido

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
3 No 53 39,85%
Si 80 60,15%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 5 Porcentaje de ganancia percibido

ENo mSj

Elaboracion: Autoras

Mantener un margen de ganancia acorde al esfuerzo producido incide en la
motivacion que una persona tiene hacia la comercializacién de una marca,
esto se da en cualquier modelo de venta de productos que pase por varias

etapas.

El 60% opina que el porcentaje de ganancia que otorga Yanbal S.A se
encuentra acorde a la relacion esfuerzo-beneficio que realizan los directores,
siendo digno de destacar; sin embargo, el 40%, una cantidad considerable,

opina que debe revisarse para asi poder percibir mejores ingresos.
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4. ;Ha recibido usted incentivos o reconocimientos en los ultimos dos

afios que se ha desempefiado como director(a) de Yanbal?

Tabla 9 Recibimiento de incentivos

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
4 Mas de uno 93 69,92%
Uno 40 30,08%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Grafico 6 Recibimiento de incentivos

4

B Mas de uno ®Uno

Elaboracion: Autoras

El desarrollo de esta pregunta se hizo con la finalidad de establecer los
reconocimientos que han recibido los directores de Yanbal en los Ultimos dos
afios y se puede observar que el 70% manifesté que en dicho lapso han
recibido mas de uno; lo cual se traduce en las ofertas que suelen recibir
como resultado del volumen de ventas que realizan durante una campana.
Ademas, vale destacar que como directores a veces suelen recibir productos
gratis, bonificaciones o la facilidad para obtener vehiculos, accesorios,
viajes, y demas incentivos que aplica la compafiia con la finalidad de fidelizar

a sus directores.
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5. Indique la frecuencia con la que usted ha asistido a las

capacitaciones que ofrece Yanbal S.A.

Tabla 10 Asistencia a capacitaciones

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
5 Cada 3 meses 66 49,62%
Mensualmente 67 50,38%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 7 Asistencia a capacitaciones

M Cada 3 meses M Mensualmente

Elaboracion: Autoras

Esta pregunta se disefié con la finalidad de establecer la frecuencia de
capacitacion que reciben los directores; y se pudo constatar que el resultado
fue equitativo, pues el 50% de los encuestados manifestd que acuden cada
3 meses y el otro 50% respondié que lo hace de forma mensual. En este
altimo punto, es importante mencionar que aquellas directores que acuden
cada mes a las capacitaciones de Yanbal, tienen una mejor organizacion
gue aquellas que lo hacen en un lapso mayor, puesto que estan mas
actualizadas sobre las técnicas de ventas, los nuevos catalogos y conocen
mas acerca de los productos, beneficios, promociones, y demas
caracteristicas de valor agregado que aportan en el conocimiento hacia sus

consultores y clientes.
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6. ¢Esta usted de acuerdo con las nuevas politicas de crédito de

Yanbal?

Tabla 11 Acuerdo con las politicas de la empresa

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
6 No 106 79,70%
Si 27 20,30%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 8 Acuerdo con las politicas de la empresa

ENo mSi

Elaboracion: Autoras

En lo que respecta a las politicas de crédito de Yanbal, se pudo constatar
gue existe un 80% de encuestados que estd insatisfecho debido a que
consideran que esto les perjudica, debido a que existen ciertas restricciones
crediticias para los consultores de edades menores a los 25 afios,
especialmente porque manifiestan que las personas dentro de este rango de
edad aun no cuentan con la estabilidad econdmica necesaria para llevar a
cabo este negocio y de alguna forma, se ve limitado en ingreso cuando
precisamente suelen ser los mas interesados, debido a que representa una

oportunidad de negocio y fuente de ingresos.



43

7. ¢Considera usted que el extranet le ayuda a agilitar sus pedidos para
Yanbal S.A?

Tabla 12 Opini6n sobre el extranet

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
7 No 107 80,45%
Si 26 19,55%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 9 Opinidn sobre el extranet

ENo mSi

Elaboracion: Autoras

En relacion a la ayuda que puede brindar el extranet para los directores de
Yanbal se pudo apreciar que el 80% de los encuestados manifesté que si
representa una herramienta de apoyo al agilitar los pedidos para la empresa,
puesto que esto permite que tanto consultores como clientes puedan recibir
su pedido dentro de la misma semana, siempre y cuando se cumplan con las
fechas topes de pedidos de Yanbal. De esta forma, esta herramienta les
brinda mayor comodidad y esto se ve reflejado en la mayor cantidad de

pedidos que pueden hacer desde su oficina personal u hogar.
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8. ¢El extranet le permite consultar de manera rapida y sencilla la

informacion oportuna de Yanbal S.A?

Tabla 13 Frecuencia de ayuda del extranet

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
8 Algunas veces 66 49,62%
Nunca 13 9,77%
Siempre 27 20,30%
Sin respuesta 27 20,30%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 10 Frecuencia de ayuda del extranet

M Algunas veces M Nunca Siempre M Sin respuesta

Elaboracion: Autoras

Por otra parte, en relacion al tipo de informaciéon que pueden obtener los
directores, a traves del extranet de Yanbal, se pudo constatar que el 50%
manifestd que “a veces” esta herramienta trabaja de forma agil y es facil de
manejar, debido a que suele congestionarse cuando varios usuarios
interactdan al mismo tiempo, lo que genera cierto malestar por el tiempo de
espera en cargar la informacién que necesitan. Por ente, los encuestados
alegan que deberia mejorarse la fluidez de la informacion para que los datos

gue necesitan puedan revisarse de forma oportuna y en tiempo real.
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9. En caso de necesitar informacion ¢ A través de qué medio la solicita?

Tabla 14. Medio para solicitar informacién

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
9 Llamando al 1700Yanbal 80 60,15%
Oficinas de Yanbal 27 20,30%
Sin respuesta 26 19,55%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 11. Medio para solicitar informacion

9

M Llamando al 1700Yanbal ~ m Oficinas de Yanbal Sin respuesta

Elaboracion: Autoras

Adicionalmente, se consultd a los directores a través de qué medios solicitan
informacion sobre los productos, promociones o beneficios que se
desarrollan durante las campafias vigentes, y se pudo apreciar que el 60%
de los encuestados lo realiza a través del nimero 1700 YANBAL, debido a
gue consideran que este medio es mas practico y efectivo para la resoluciéon

de sus inquietudes o problemas.
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10. ¢Sus solicitudes de informaciéon o atencién a fallas sobre pedidos

han sido atendidas de manera eficiente?

Tabla 15 Atencién a las solicitudes de informacién

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
10 100% 40 30,08%
50% 27 20,30%
75% 40 30,08%
Sin respuesta 26 19,55%
Total general 133 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréafico 12 Atencioén a las solicitudes de informacion

10

m100% m50% 75% M Sin respuesta

Elaboracion: Autoras

Guardando relacion con la pregunta anterior, es posible manifestar que las
opiniones sobre la eficiencia de la atencion sobre pedidos o fallas, se
encuentra dividida de forma casi equitativa, ya que segun los resultados
obtenidos el 60% considera que sus requerimientos son atendidos con un
100% y 75% de eficiencia, mientras que s6lo un 20% manifesté que el

grado de eficiencia es de un 50% aproximadamente.
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4.2 Resultados de la encuesta a Consultores

Sexo

Tabla 16 Distribucion por género

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
GENERO Femenino 263 79,22%
Masculino 69 20,78%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 13 Distribucién por género

Género

B Femenino M Masculino

Elaboracion: Autoras

La primera informacion que se solicita a los encuestados en su género. En
este aspecto con el 79% del total de la muestra se determina que la mayoria
de encuestados son mujeres, mientras que, los hombres conforman el 21%.
El hecho de que los productos ofertados por la marca Yanbal sean
destinados con mayor frecuencia al publico femenino, causa una influencia
sobre el género de los consultores, ya que, se estima que tiene mayor efecto

la influencia de una mujer sobre otra.



Edad

Tabla 17 Distribuciéon por edad

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
EDAD 18 - 30 afios 114 34,34%
31-50 afios 120 36,14%
Mayor a 50 afios 98 29,52%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 14 Distribucion por edad

W 18 - 30 afos

Edad

W 31-50 afios

Mayor a 50 afios

Elaboracion: Autoras
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La edad de los consultores es un aspecto que varia, pudiéndose encontrar

gue el rango en el que se encuentran la mayor cantidad de los encuestados

es el de entre 31 y 50 afos, seguido por aquellas que tienen entre 18 y 30

afos; finalmente existe un porcentaje (30%) que poseen edades superiores

a los 50 anos.
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1. ¢, Cuantas veces al mes es convocada para capacitaciones por parte

del director (a)?

Tabla 18 Convocatoria n por mes

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
1 1 vez ala semana 12 3,61%
1vez al mes 241 72,59%
Cada 15 dias 79 23,80%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 15 Convocatoria por mes

M 1vezalasemana

23% ’

1

W 1 vez al mes

Cada 15 dias

Elaboracion: Autoras

Los consultores son convocados en distintos periodos de tiempo segun el
requerimiento de su director (a), esto para darles indicaciones sobre la
utilizacion de nuevos productos

responder consultas sobre temas concernientes a la empresa.

y lanzamientos

de campaia o para

El 73% indica que son convocadas 1 vez por mes, siendo lo adecuado, ya

gue muchas veces deben realizar labores del hogar, pudiendo separar una

fecha al mes para esta actividad; el 23% lo hace quincenalmente,

disponiendo de 2 fechas al mes para esto; dejando so6lo un 4% que lo hace

de manera semanal.
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2. ¢Su director (a) de Yanbal genera en usted motivacion?

Tabla 19 Motivacion por parte de la consultora

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
2 No 185 55,72%
Si 147 44,28%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 16 Motivacién por parte de la consultora

ENo mSi

Elaboracion: Autoras

La motivacion es fundamental para la realizacion de cualquier actividad, mas
aun en lo relacionado a los negocios, por lo que es importante saber el grado
de motivacién que los consultores reciben por parte de su respectivo

director.

Se puede apreciar que las opiniones se encuentran divididas ya que el 56%
manifiesta no recibir alicientes que generen motivaciéon en los consultores

encuestados, mientras que el restante 44% indica lo contrario.
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3. ¢Con qué frecuencia realiza pedidos de productos en Yanbal?

Tabla 20 Frecuencia de pedidos

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
3 1 vez cada semana 13 3,92%
1 vez cada 2 semanas 42 12,65%
1 vez cada 3 semanas 212 63,86%
1 vez cada mes 39 11,75%
1 vez cada 3 meses 26 7,83%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 17 Frecuencia de pedidos

3
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Elaboracion: Autoras

La frecuencia de los pedidos depende de la cantidad de ventas que realicen
los consultores, por lo que este es un indicativo de la fuerza de ventas de los

encuestados.

Realizarlo cada 3 semanas es por lo que opta el 63% de las consultores
encuestados, siendo un tiempo que tiende a marcar un indice positivo en
cuanto a las ventas de la marca, 1 vez por mes y 1 vez cada 2 semanas son
las dos frecuencias que le siguen, aunque con marcada distancia, ya que

poseen el 12% y 135 respectivamente.
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4. ¢;Como califica la relacion con su director (a)?

Tabla 21 Relacién con la directora

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
4 Excelente 52 15,66%
Muy buena 111 33,43%
Buena 143 43,07%
Regular 26 7,83%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 18 Relacidon con su director (a)

4
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43%

Elaboracion: Autoras

La relacion consultor — director resulta de mucha importancia para establecer
un lazo estrecho entre la marca y el consultor, para que asi esta pueda

generar un sentido de pertenencia hacia la empresa.

La relacion entre ambas partes es catalogada en su mayor parte como
buena. Esto lo indicaron el 43% de los consultores encuestados, siendo
también positivo lo sefialan el 33%. Existe, ademas, un 16% que la cataloga

de excelente; es importante sefalar que solo el 8% la cataloga como regular.
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5. ¢ En qué escala usted se siente satisfecho con la remuneracion que

recibe por parte de Yanbal S.A.?

Tabla 22 Satisfacciéon con la remuneracién recibida

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
5 insatisfecha 26 7,83%
Muy satisfecha 26 7,83%
Regular 157 47,29%
Satisfecha 123 37,05%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 19 Satisfaccion con laremuneracion recibida
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Elaboracion: Autoras

Cerca de la mitad de la muestra ha optado por indicar que se encuentran
medianamente conformes con la remuneracién que perciben por parte de
Yanbal S.A (47%); mientras que la parte positiva se encuentra en el 37% de
las encuestadas que expresan su satisfaccion en cuanto a la cantidad de

ingresos que perciben.

Por otra parte las dos elecciones mas extremas como Muy satisfechas o
insatisfechas poseen ambas el 8%, lo que muestra que las opiniones se

encuentran equilibradas.
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6. ¢ Esta usted de acuerdo con las nuevas politicas de crédito de Yanbal
S.A?

Tabla 23 Acuerdo con las politicas de la empresa

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
6 No 120 36,14%
Si 212 63,86%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 20 Acuerdo con las politicas de la empresa

EmNo mSi

Elaboracion: Autoras

La empresa ha puesto en practica nuevas politicas de crédito, por lo que es
importante que se observe el nivel de acuerdo de los consultores en lo que

tiene que ver a estas nuevas politicas.

El 64% de los encuestados se muestra de acuerdo con estas nuevas
politicas implementadas, por lo que su respuesta fue afirmativa, mostrando
un aspecto que es tomado como positivo por la fuerza laboral de la empresa;
por otro lado, existe un 36% que se encuentra en desacuerdo, por lo que se

deberian escuchar los motivos para expresar esa postura.
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7. ¢Considera usted que el extranet le ayuda a agilitar sus pedidos para
Yanbal S.A.?

Tabla 24 Ayuda del extranet

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
7 No 130 39,16%
Si 202 60,84%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Grafico 21 Ayuda del extranet

ENo mSi

Elaboracion: Autoras

La tecnologia es importante para el desarrollo de una empresa, asi como la
agilizacion de procesos, evitando pérdida de tiempo y por ende pérdida de
productividad. La plataforma de extranet para realizar pedidos ha sido una
manera para que los consultores puedan realizar sus pedidos sin necesidad

de movilizarse.

La mayor parte de los encuestados (61%) expresa que el extranet si les ha
ayudado a agilitar el pedido de productos, mientras que una cantidad
considerable el 39%, manifiesta lo contrario; esto es motivo suficiente para

analizar los factores que no permiten que la plataforma sea mas efectiva.
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8. ¢ El Extranet le permite consultar de manera rapida, sencilla lo que

permite disponer de informacion oportuna de Yanbal S.A.?

Tabla 25 Eficiencia del extranet

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
8 Algunas veces 176 53,01%
Nunca 13 3,92%
Siempre 13 3,92%
Sin respuesta 130 39,16%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 22 Eficiencia del extranet

B Algunas veces H Nunca Siempre M Sin respuesta
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Elaboracion: Autoras

En relacion con la pregunta anterior, en este caso se consulta sobre si el
extranet permite gestionar consultas que ayuden a disipar dudas o a captar
informacioén sobre la empresa.

Se puede observar como la opcion “algunas veces” es la que tiene una
mayor eleccion (53%), este valor muestra la necesidad de mejorar la

plataforma para que pueda ser de real ayuda para los consultores de la
empresa.



9. En caso de necesitar informacion ¢a través de qué medio solicita?

Tabla 26 Medio por el cual se solicita informacion

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
9 Directora 104 31,33%
Llamando al 1700Yanbal 42 12,65%
Nadie 13 3,92%
Oficinas de Yanbal 43 12,95%
Sin respuesta 130 39,16%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 23 Medio por el cual se solicita informacion
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Elaboracion: Autoras
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Existen varios canales a los que la consultora puede recurrir en caso de

requerir informacién, entre los que se encuentran su respectivo director, la

via telefénica y las propias oficinas de la empresa.

Acudir a su director es el medio que utiliza el 31% de los consultores

encuestados, esto se debe a la necesidad del trato personal e individual que

requiere cada consultor y que solo su director le puede dar, las opciones del

1700Yanbal y acudir a las oficinas obtuvieron ambas el 13%, siendo también

importantes para algunos consultores.



58

10. ¢Sus solicitudes de informacidn o atencion a fallas sobre pedidos

han sido atendidas de manera eficiente?

Tabla 27 Eficiencia en la atencion sobre pedidos

PREGUNTA RESPUESTA FRECUENCIA %
10 25% 52 15,66%
50% 39 11,75%
75% 82 24,70%
100% 29 8,73%
Sin respuesta 130 39,16%
Total general 332 100,00%

Elaboracion: Autoras

Gréfico 24 Eficiencia en la atencién sobre pedidos
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Elaboracion: Autoras

Resolver los problemas que puedan suscitarse en cuanto a la realizacion de
pedidos es un aspecto que los consultores aprecian en gran medida, ya que
esto evita problemas con sus clientas por demoras de pedidos, pedidos

incorrectos o productos defectuosos.

Este aspecto es positivo en cierta medida, ya que el 24% expreso que 3 de 4
veces que requirieron ayuda la obtuvieron en contraste con el 16% que solo

encontré solucién en 1 de cada 4 veces que lo requirio.
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CAPITULO 5. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivo General:

Establecer estrategias de comunicaciéon que permitan formar vinculos entre
directores y consultores y estos, a su vez, con las clientas, para poder

aumentar el nivel de produccion.

5.1.2 Objetivos Especificos:

e Aumentar en un 20% los pedidos realizados por los consultores a sus
directores.

e Incrementar en un 30% el numero de consultores que realizan
pedidos de manera mensual.

e Establecer metas de compras, las cuales deben ser cumplidas por el

25% de los consultores.

5.2 Descripcion del plan

El plan consiste en generar estrategias que vayan enfocadas en aumentar la
productividad de los consultores y poder captar a nuevos, expandiendo la

marca Yanbal en el sector sur de la ciudad de Guayaquil.

Se realizaran cursos que iran enfocados en aumentar las capacidades de los
consultores de la empresa, generando un valor agregado en ellos y que con
esos conocimientos podra aumentar la productividad. Lo indicado
anteriormente estara reforzado con un control sobre los resultados
obtenidos, pudiendo tomar correctivos a tiempo y mejorar constantemente

este proceso.

Se contara ademas con un plan de marketing que contribuira con las

estrategias necesarias para aumentar la presencia de marca en el sector sur
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la ciudad, el cual se basard en los resultados obtenidos en la

investigacion de mercado y con los respectivos andlisis por medio de las
matrices FODA, EFE y EFI.

5.3 Anélisis de las 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion con los Proveedores: No existe o es muy
bajo, ya que los productos son distribuidos por Yanbal y los precios de
los productos no pueden ser negociados. Sin embargo, por
determinada cantidad de consumo, el consultor puede hacerse
acreedor a descuentos u obsequios; situacién que se podria convertir
en un beneficio para consultores y directores porque su margen de
ganancia mejora en la medida que realicen mayor cantidad de
pedidos; entonces, pueden hacerse acreedores a productos que

posteriormente los pueden comercializar a un precio mas competitivo.

Amenaza de nuevos competidores entrantes: No existe a corto o
mediano plazo, puesto que el mercado de los cosméticos se
encuentra ya establecido por empresas como Yanbal, Avon, Esika y
L"Bel. Ademas, la situacidbn econdmica que esta atravesando el pais
actualmente, ha generado preocupacion en ciertos sectores como el
de “importaciones” debido a las restricciones que se han establecido
para ciertos productos, entre esos los cosméticos. Si bien la mayoria
de productos de Yanbal y las demas marcas competidoras eran de
origen extranjero, éstas compafias se vieron en la necesidad de
implementar plantas de produccién a nivel local para ser capaces de
cubrir la demanda existente en el pais. No obstante, pese a esta
medida, el sector de cosméticos ha mostrado una contraccion
cercana al 10% anual, y compafiias como René Chardén se han visto
muy perjudicadas, a tal punto que han tenido que despedir a cerca del
40% de su personal para mantenerse en el mercado (ElI Universo,
2010). Bajo este contexto, se considera baja la amenaza de nuevas

empresas competidoras, porque acorde a la situacion actual es muy
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dificil ingresar en este sector, por las barreras arancelarias existentes

a los cosmeéticos.

e Poder de negociacion de los compradores: El nivel de negociacion
de los clientes es muy bajo, los precios se encuentran ya marcados,
pero siempre sucede que los consultores para poder captar un mayor
porcentaje de ventas ofrecen descuentos en ciertos productos;
especialmente aquellos que han sido obtenidos como forma de
descuento, liquidacion o regalo por parte de la compaiiia Yanbal, por
lo tanto, existen ciertas ocasiones que el cliente puede hacerse

acreedor de un producto a un precio menor al del catalogo.

e Amenaza de productos sustitutos: En este mercado los productos
sustitutos no existen, puesto que las mujeres necesitan productos
cosmeéticos para su cuidado personal. Adicionalmente, se conoce de
la existencia de cosméticos minerales y de origen organico, pero es
muy complicado su comercializacion en el pais, debido a los altos
impuestos que pagan estos productos importados, y a los cupos de

importacion existentes que limitan el crecimiento de estos sectores.

e Rivalidad entre competidores: El sector si posee un alto nivel de
competitividad, debido a la presencia de las empresas mencionadas
anteriormente; aunque es importante mencionar que Yanbal es la
empresa lider y de mayor prestigio en el pais; especialmente porque
cuentan con fabricas locales donde el producto es manufacturado
nacionalmente y cuenta con el apoyo del Gobierno porque promueve
el cambio de la matriz productiva, al generar plazas de trabajo y
productos con valor agregado.

De esta forma, a través de este analisis se puede determinar que para los
consultores y directores de Yanbal, resultaria atractivo manejarse en esta
industria, debido a que hay ciertos factores claves que les permiten

desarrollarse como microempresarios, especialmente por el prestigio y
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liderazgo que tiene la compafia Yanbal frente a las demas marcas de
cosmeticos. El principal factor es la flexibilidad que esta forma de hacer
negocios multinivel y de venta directa establece, ya que esto puede llevarse
a cabo en una infraestructura sencilla, y por ende, no requiere de altos
costos de inversion. Ademas, considerando las restricciones a las
importaciones, la empresa Yanbal tiene ventaja por el hecho de producir
localmente los cosméticos, puesto que tiene precios mas competitivos y
mayor capacidad de produccién y venta; situacion que no gozan Sus
competidores por el limitado cupo de importaciones que deben manejar. Es
asi como a través de todos esos factores resulta una alternativa de negocio
muy importante para aquellas personas que quieran incursionar en la
comercializacion de cosmeéticos, gozando de las ventajas que su principal

proveedor posee, asi como los planes de capacitacion y desarrollo personal.

5.4 Analisis de las matrices FODA y EFl - EFE

5.4.1 Matriz FODA

La matriz FODA permite identificar los factores tanto internos como externos
gue posee la empresa y que podrian afectar a la misma; haciendo uso de las
caracteristicas internas se podran afrontar las situaciones que se puedan
presentar en el mercado y asi tomar las decisiones adecuadas frente a las

mismas.

Fortalezas

e Yanbal es una empresa reconocida a nivel nacional y con afios de
trayectoria.

e Es una actividad que puede realizarse en periodos de tiempo corto
durante la rutina diaria.

e No requiere de grandes inversiones para la realizacion del negocio.
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Oportunidades

e Captacion de potenciales consultores en el sector sur de la ciudad
gue se sientan atraidas por las capacitaciones ofrecidas.

e Cada dia mas mujeres optan por obtener recursos econdémicos de
manera independiente.

e Captar el 70% del mercado existente en el sector sur de la ciudad.

Debilidades

o Dificultad de alcanzar las metas de ventas.

e Problemas en la comunicacion interna, y manejo de los sistemas de
pedidos y entrega de los productos.

e Falta de motivacién para los consultores, que fomente el crecimiento

de su cartera de clientes.

Amenazas

e Desercion de consultores que puedan sentir que no pueden progresar
en la empresa.

e Desplazamiento de los consultores hacia las empresas competidoras.

e Posibles impuestos que puedan establecerse para el sector de
cosméticos, tal vez encareceria el producto final y eso afecte el

volumen de ventas.

5.4.2 Matriz EFE - EFI

Luego de analisis FODA realizado, es importante emplear la matriz de
evaluacion EFE, la cual permite resumir y evaluar informacion social,
econdmica, cultural, ambiental, demogréafica, juridica, gubernamental,
tecnolégica y competitiva; otorgandoles valores que corresponden al peso o
incidencia dentro del proyecto, los valores flucttan entre 0.0 (nada

importante) a 1.0 (totalmente importante)
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Después de este primer paso se dara una calificacion entre 1 y 4 a cada uno
de los diferentes factores, esto con el fin de indicar si las estrategias de la
empresa responden de manera eficaz a dicho factor, siendo una amenaza
mayor calificada con 1, una menor amenaza con 2, una oportunidad menor
con 3 y una oportunidad mayor con 4; esto muestra que las calificaciones se
basan en la empresa, mientras que por otra parte los pesos van en funcion

de la industria.

Tabla 28 Matriz EFE

OPORTUNIDADES

Captacién de potenciales consultores | 0,20 4 0.80
en el sector sur de la ciudad que se

sientan atraidas por las

capacitaciones ofrecidas.

Cada dia més mujeres optan por | 0,20 4 0.80
obtener sus recursos econémicos de
manera independiente.

Captar el 70% del mercado existente | 0,25 3 0.75
en el sector sur de la ciudad.

Desercion de consultores que 0,15 2 0.30
puedan sentir que no pueden
progresar en la empresa.

Desplazamiento a la competencia.

Posibles impuestos al sector de los @ 0,10 1 0.10
cosmeéticos, encareceria el producto

final.

TOTAL 1.00 2.95

Elaboracion: Autoras

Acorde al resultado obtenido en la matriz EFE, se puede notar que la
calificacion final es 2.95 que redondeando se llega a 3. Es decir que existen
mas oportunidades que amenazas en este sector, considerando que Yanbal
posee la ventaja de producir localmente sus cosméticos, situacion que hace

posible que sus precios sean mas competitivos y por ende, los directores y
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consultores se encuentren en una mejor posicion al momento de distribuir el
producto y comercializarlo hacia sus clientes. Por otra parte, para el analisis
de los factores internos (Analisis EFI), es decir las debilidades y fortalezas
de la empresa, se procedera igual que la matriz anterior, dadndoles un peso
entre 0.0 a que no es importante hasta 1.0 a que es absolutamente
importante. Posteriormente se otorgara una calificacion entre 1 y 4 a cada
uno de los factores establecidos, segun la debilidad sea mayor (1) o menor
(2); asi como una fortaleza menor (3) o mayor fortalezas (4).

Tabla 29 Matriz EFI

FORTALEZAS
Yanbal es una empresa reconocida a | 0,25 3 0.75
nivel nacional y con afios de trayectoria.

Es una actividad que puede realizarse en | 0,18 3 0.54
periodos de tiempo corto durante la

rutina diaria.

No requiere de grandes inversiones para 0,12 4 0.48

realizar el negocio.

Dificultad en alcanzar metas de ventas. 0,15 2 0.15

Falta de iniciativa de los consultores para = 0,18 1 0.18
expandir su cartera de clientes

Problemas en la comunicacién internay @ 0,12 1 0.24
distribucion de los productos.

TOTAL 1.00 2.34
Elaboracion: Autoras

La ponderaciéon de la matriz EFIl establece una calificacién de 2.34 que al
redondear equivale a 2, lo que significa que si bien hay debilidades en la
forma que se he llevado la comercializacion de los productos Yanbal, estas
son menores 0 manejables, puesto que mayor peso tienen las fortalezas y
de alguna manera se puede establecer como estrategia aprovechar esas
oportunidades y puntos fuertes que posee Yanbal para ir cubriendo las

debilidades y asi mejorar la productividad de los consultores y directores.
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5.5 Segmentacion

El plan estratégico estara dirigido hacia los directores, consultores y clientas
de Yanbal del Sur de la ciudad de Guayaquil. Yanbal tiene cobertura a nivel
nacional y por ende en la ciudad de Guayaquil, pero para fines de

comprobacioén de resultados, se ha optado por elegir un segmento de la

ciudad.

Tabla 30 Segmentacion de mercado

GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA

PAIS: ECUADOR
REGION: COSTA
PROVINCIA: GUAYAS
CIUDAD: GUAYAQUIL

GENERO: FEMENINO
EDAD: Minima 21 afios
OCUPACION: Consultoras de
Yanbal

PSICOGRAFICA

CONDUCTUAL

ESTILO DE VIDA: Activo
PERSONALIDAD: Trabajadoray
emprendedora.

CLASE SOCIAL: Media, Media alta

OCASION: Indistinto
USO: Periédico
BENEFICIO: Aumento del
autoestima.

¢ QUE SATISFACER?
Cuidado personal

¢A QUIEN SATISFACER?
Mujeres que deseen verse mas bellas.

. COMO SATISFACER?

Mediante la utilizacién de
cosmeéticos de calidad de la marca
Yanbal.

Elaboracion: Autoras

La macro segmentacion sera en el sur de la ciudad de Guayaquil, a

continuacion se presenta un grafico que muestra el alcance de la propuesta:




Figura 3 Segmentacién del mercado

Fuente: Google maps
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5.6 Andlisis de proceso de compra: MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

La presente matriz de roles y motivos permite observar las personas que

intervienen de una u otra manera en el proceso de compra y de qué manera

lo realizan:

Tabla 31. Analisis del proceso de compra

ROLES MOTIVOS
¢ QUIEN? ¢POR ¢ CUANDO? ¢COMO? ¢ DONDE?
QUE?
EL QUE Mujeres Porque A diario. Comercializan | En el sur de
USA de edad desean do los la ciudad de
indistinta. aumentar productos de Guayaquil
sus Yanbal.
ingresos
EL QUE Los Para Una vez por Durante En la
INFLUYE | directores | aumentar el mes reuniones de empresa
nivel de la empresa
productivida
d de sured
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EL QUE La clienta. Porque Cuando observa | Eligiendo los Enla
DECIDE desea verse | los productos en productos reunién con
mejor. el catalogo la
consultora
EL QUE La clienta Para uso Cuando se Mediante el Mediante la
COMPRA propio o de redine con la pago en consultora
seres de su consultora efectivo
entorno

Elaboracién: Autoras

5.7 Estrategias de comunicacion

5.7.1 Estrategias de fidelizacion

Con el afan de promover la fidelidad de los consultores y por ende su

compromiso con la empresa se hara uso de algunas estrategias enfocadas a

este aspecto, a continuacion son detalladas:

Establecer metas de pedidos: Establecer distintas metas de
pedidos, en donde los directores otorgarian a los consultores
diferentes productos en el siguiente pedido siempre y cuando
cumplan con los montos establecidos.

Referidas para consultoras: Para consultores que recién
ingresan a la empresa, que logren realizar pedidos como minimo
de $150 una vez durante sus 6 primeros meses, el consultor se
har4 acreedor de un descuento del 10% adicional en su proximo
pedido que no supere los $225, junto con un premio mensual que

otorga la empresa por pasar un pedido de $150.

Entrega de reconocimientos: Entregar reconocimientos durante
las reuniones del director con sus consultores, aumentando el

nivel de estima y vinculacion con la empresa.
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5.7.2 Estrategias motivacionales

Las estrategias de marca a utilizar, iran enfocadas a promover al consultor
dentro de la red del director y mostrar los beneficios a los que pueden optar
los demas consultores al llegar a cumplir las metas puestas; a continuacion

se las presenta a detalle:

e Establecer categorias internas para los consultores dependiendo de
su nivel de productividad, sin desmerecer el esfuerzo de cada una,
por lo que se dara un reconocimiento a la que se encuentre en primer

lugar de cada una de las categorias.

e Entregar adhesivos que muestren la marca y el nombre del director o
grupo de consultores, asi diferenciandolo de los demas existentes y

ocasionando un apego directo hacia la marca.

Figura 4 Estrategias de marca Yanbal

DESCUBRE

todo lo que puedes lograr

RAINIB A

incorporate ya !!!
llamando al 07 402 910 963
yanbaluk@gmail.com

POR TU INSCRIPCION RECIBES ..,

Elaboracion: Autoras
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5.8 Marketing Mix

5.8.1 Producto

Yanbal cuenta con varios productos que se dividen varias lineas como son:

fragancias, bijouterie, maquillaje, cuidado del rostro, cuidado personal y

colonias. El modelo de negocio de la empresa es el multinivel, estableciendo

una estructura de puestos sencilla que permite que el producto llegue al

consumidor final en poco tiempo. A continuacion se detalla cada una de las

caracteristicas de las categorias que posee Yanbal en cuanto a productos:

Maquillaje: El aloe vera es uno de los principales componentes de los
productos de maquillaje de Yanbal, soya, pantenol, vitamina E, entre
otros.

Cuidado personal: Aqui se encuentran productos como jabones,
cremas de afeitar, desodorantes y cremas humectantes; estos
productos cuentan con ingredientes como el mentol, la lanolina,
colageno, harina de avena, vitamina A, filtro solar, acido salicilico,

entre otros.

Fragancias: Las fragancias para la mujer poseen combinaciones
frutales, vainilla, chocolate y especias; mientras que para los hombres
sus principales componentes son: los citricos, las hierbas exéticas, las
esencias de tabaco y cuero, entre otros. Los productos destinados a
los bebés y j6venes poseen colonias sin alcohol, manzanilla, glicerina,

entre otros ingredientes.

Bijouterie: Existen accesorios que poseen un bafo de oro de 24
kilates, plata, madre perla y cristales swaroski de distintos colores y

tamarios.
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Figura 5 Producto que comercializa Yanbal

Fuente: Yanbal.com

Los productos de Yanbal son ofrecidos a sus clientes mediante la utilizacién
de un catalogo, el mismo que se edita una vez cada 4 semanas, el tiempo de

duracion de cada campania.

Figura 6 Catalogo Yanbal

TV RirimTennescin

I‘\IﬂMI
pOD |

3 riesaids -u

I YANBAL

Fuente: Yanbal.com

5.8.2 Precio

En este aspecto no puede haber incidencia de manera importante, puesto
qgque Yanbal establece politicas en cuanto a descuentos y precios
promocionales que son para el beneficio de todos los consultores. A
continuacion se presenta un rango de precios por cada categoria:
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Tabla 32. Precios que maneja Yanbal

Maquillaje $5.00 $ 35.00
Bijouterie $ 20.00 $ 150.00
Fragancias $12.00 $ 60.00
Cuidado personal $ 10.00 $50.00

Elaboracion: Autoras

5.8.3 Plaza

La plaza es el sur de la ciudad de Guayaquil, donde se propone el plan de
gestién estratégica, siguiendo el plan de mercadeo que establece Yanbal
para la comercializacion de sus productos. EI mecanismo a utilizar sera el
mismo que existe actualmente en Yanbal, es decir, la venta mediante el
mecanismo de multinivel, donde se realizan transacciones a cambio de una
comision y se generan beneficios econdmicos para los consultores segun el

monto de compras.

5.8.4 Promocioén

Para promocionar tanto a la marca como a los consultores y directores del
sur de la ciudad de Guayaquil pertenecientes a Yanbal se hace uso de las

siguientes estrategias:

e Ofrecer 1 producto gratis si se adquiere una docena del mismo
en un mismo pedido.

e Ofrecer cursos de capacitacion en varios campos como:
liderazgo, finanzas y atencion al cliente.

e Entregar muestras de productos como perfumes y cremas para
que los productos puedan ser conocidos por una mayor

cantidad de consultores.



73

e Promover reuniones donde se expliquen los beneficios de
varios productos para que puedan ser ofrecidos de manera

correcta por los consultores

Figura 7 Promocién de la marca Yanbal

Fuente: Autoras
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5.9 Programa de formacion

Teniendo en cuenta el objetivo de mejorar la productividad de los
consultores y por ende de la empresa, se hace uso de un programa de
formacion que fortalezca varios aspectos de los consultores de Yanbal. El

programa de formacion estara disefiado de la siguiente manera:

Tabla 33. Programa de formacion

Gestion de Ventas en Micro empresas 1 mes Febrero
Negociacién para las ventas personales 1 mes Julio
Uso de sistemas informéaticos 1 mes Septiembre
Aspectos financieros y tributarios 2 meses Octubre —

Noviembre
TOTAL PERIODO CAPACITACION 5 Meses

Elaboracion: Autoras

La capacitacion, es un proceso educacional de caracter estratégico aplicado
de manera organizada y sistémica, mediante el cual el personal adquiere o
desarrolla conocimientos y habilidades especificas relativas al trabajo, y
modifica sus actitudes frente a aspectos de la organizacién, el puesto o el

ambiente laboral.

Este aspecto constituye un factor importante para que el colaborador brinde
el mejor aporte en el puesto asignado, ya que es un proceso constante que
busca la eficiencia y la mayor productividad en el desarrollo de sus
actividades, asi mismo contribuye a elevar el rendimiento, la moral y el

ingenio creativo del colaborador.

Los principales objetivos de la capacitacién y desarrollo humano son:

e Preparar a los colaboradores para la ejecuciéon de las diversas tareas

y responsabilidades de la organizacion.
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e Proporcionar oportunidades para el continuo desarrollo personal, no
s6lo en sus cargos actuales sino también para otras funciones para
las cuales el colaborador puede ser considerado.

e Cambiar la actitud de los colaboradores, con varias finalidades, entre
las cuales estan crear un clima organizacional 6ptimo, aumentar su
motivacion y hacerlos mas receptivos a las técnicas de supervision y
gerencia.

e Con estas bases, ser parte en la estructura del “Plan de Formacion
para Consultores y Directores”, a fin de determinar los temas a tratar,
los profesionales encargados de las charlas y la duracion que tendran

en cada uno de los moédulos.

Tabla 34. Programa de gestién de ventas

Seleccion de vendedores

Normas de desempefio para los
vendedores

Supervision del personal de ventas.

Penetracién del mercado.

Gestion de Ventas Ing. Armando Analisis el costo de Ventas.

en Microempresas Rodriguez —
Costo de distribucion.

Comercializacion y marketing

El punto de equilibrio.

Presupuesto de ventas.
Elaboracién: Autoras

Tabla 35. Programa de negociacién para las ventas personales

Habilidades para enfrentar las posibles

Negociacién Coordinadora de red resistencias del comprador.
para las Ventas Estrategias para negociar la resistencia del
Personales comprador.

Métodos especificos para negociar la
resistencia del comprador.
Analisis de casos para debilitar objeciones.

Relaciones interpersonales
Elaboracién: Autoras
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Tabla 36. Programa para el uso de los sistemas informaticos

Uso de los
sistemas Director de grupo
informaticos

Elaboracion: Autoras

Manejo del control de clientes, proveedores y cuentas
por cobrar.

Emision de facturas, boletas, guias de remisién y notas
de crédito.

Registro de pagos a cuenta.

Sistema de pedidos, soporte técnico y soluciones
Yanbal.

Generacion de reportes en Excel

Tabla 37. Programa de finanzas basicas

Finanzas basicas Ing. José
Zambrano

Elaboracion: Autoras

5.10 Monitoreo y Control

Micro finanzas

Elaboracion de presupuestos
Analisis de rentabilidad
Evaluacion de proyectos

Para que sea posible el cumplimiento de las metas planteadas, y se logren

alcanzar los niveles de rentabilidad y productividad deseados, es necesario

hacer un seguimiento de la gestion de la propuesta. Vale destacar que este

programa debe ser aplicado una vez que ese ponga en marcha la actividad

del negocio. Para esto, los objetivos de este programa son los siguientes:

Revisar el progreso de las actividades propuestas por el negocio.

e I|dentificar problemas que se presenten en la planificacion y/o en la

puesta en marcha.

e Realizar correcciones pertinentes de modo que exista la posibilidad

de generar un cambio positivo.

¢ Medir la eficiencia del personal involucrado.

e Evaluar la calidad del servicio a través de un sondeo a los clientes.

e Desarrollar una base de datos que permita retroalimentar la

informacion que fluye entre la empresa, clientes y proveedores.
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Ademas, se realizarad el respectivo control mediante la utilizacion de un
formulario, el cual estara destinado a recoger las opiniones y criterios de las
consultoras del sur de la ciudad de Guayaquil. El formulario contard con las

siguientes preguntas:

FORMULARIO

1) Usted cree que con este curso aprendio:
Mucho
Regular
Poco
Nada

2) Usted considera que lo aprendido le servird para su trabajo en
Yanbal:
Si
No

3) ¢Qué tan a gusto se encuentra con su director?
Muy a gusto
Medianamente a gusto
Poco a gusto
Nada a gusto

4) ¢Qué otro tema le gustaria se tratase en estos cursos?
Emprendimiento
Maquillaje
Otro (especifique)

5) ¢Su compromiso con la empresa ha aumentado luego de estos
cursos de capacitacion?
Si
No

El control sera realizado luego de cada uno de los talleres dictados, de igual
manera al finalizar el afio calendario se procedera a realizar una evaluacion
de los resultados obtenidos. Para esto, el plan de monitoreo se basara en los

siguientes factores:



Tabla 38. Matriz de monitoreo y control

FACTORES

FINANCIERO

CLIENTES

PROCESOS
CLAVES

APRENDIZAJE
Y
CRECIMIENTO

OBJETIVOS

Costos y Gastos

Rentabilidad neta

Satisfacer
necesidades de los
clientes

Ofrecer Nuevas
Alternativas a los
clientes

Mejorar atencidn al
cliente

Capacitacion del
Personal

Elaboracion: Autoras

INDICADOR DE RESULTADOS

Impacto de Gastos: Gastos/Ventas

Utilidad Neta / Ventas

Confianza del cliente: Numero de veces
que el cliente compran los productos en un
periodo de 6 meses

Promociones especiales en campafias
para ocasiones especiales

Calificacion del servicio por parte del
cliente

Numero de consultoras capacitadas/total
de consultoras.

METAS
2015-2016

Reflejar un impacto de gastos
no mayor al 75%

Lograr que el margen neto sea
de 30%.

Compras del mismo cliente por
un promedio de 5 campafias
seguidas

Venta de minimo 4 productos
especiales por celebraciones

Obtener una calificacion de 8
puntos sobre 10 (como minimo)

Capacitar al menos el 80% de
las consultoras, acorde a cada
grupo de trabajo.
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INICITATIVAS ESTRATEGICAS

Elaborar un presupuesto de
concernientes al negocio.
Establecer metas de ventas que le permitan
alcanzar un nivel de rentabilidad deseado.

gastos

Realizar promociones y descuentos
personalizados
Atender agilmente sus reclamos

Hacer un programa de innovacion continua
Desarrollar nuevos procesos que agiliten el
servicio

Hacer un sondeo, retroalimentacion

Realizar seminarios de aprendizaje
Hacer concurso de la mejor consultora.
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5.10.1 Analisis financiero

Evaluando las estrategias planteadas, se estima un monto de inversion, para
las capacitaciones de las consultoras, de $2.200 ddlares, los cuales se
distribuirdn entre los primeros 4 meses de implementacion del proyecto,
dando un valor mensual de $550 ddlares, los cuales seran financiados con

fondos propios.

Tabla 39. Inversion del proyecto

. Duracion - Presupuesto asignado
Actividad
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 |TOTAL
Gestion de venta en Microempresas $ 400.00 $ 400.00
Negociacion para las ventas personales $ 400.00 $ 400.00
Uso de sistemas informaticos $  400.00 $ 400.00
Aspectos financieros y tributarios $ 400.00|$ 400.00
Merchandising $ 150.00| $ 150.00| $ 150.00|$ 150.00|$ 600.00
TOTAL $ 550.00]% 550.00| $ 550.00] $ 550.00] $ 2,200.00

Elaboracion: Autoras

Los ingresos correspondientes a 6 campafias anteriores al andlisis reflejan
un promedio de ventas, entre las 13 consultoras del grupo evaluado, de
$3.404 dolares, lo cual se logra con ventas promedio de 246 productos. El

promedio de variacion del crecimiento reflejan un 15.20%.

Tabla 40. Ventas de consultoras por 6 meses

Mes Ingreso Producto | Ingreso por producto | Variacion

Campafa 10 $ 3,371.00 239 $ 14.10

Campaiia 11 $ 3,720.00 258 $ 14.42 10.35%
Campaiia 12 $ 3,639.00 257 $ 14.16 -2.18%
Campafa 13 $ 3,959.00 292 $ 13.56 8.79%
Campania 1 $ 1,834.00 147 $ 12.48 -53.68%
Campaiia 2 $ 3,901.00 282 $ 13.83 112.70%
PROMEDIO $ 3,404.00 246 $ 13.76 15.20%

Elaboracion: Autoras

Con un ingreso promedio de $3.404, un promedio de productos vendidos de
246, un ingreso por producto de $13.76 y un crecimiento semestral de
15.20% se plantean 3 posibles escenarios para el proyecto. El escenario

conservador considera un ingreso promedio de $3.700 délares, con una
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venta de 250 productos en promedio, un ingreso de $14.80 por producto y

un crecimiento mensual de 2.50%.

El escenario optimista se evalia contemplando un ingreso promedio
semestral de $3,900 ddlares, una venta de 250 productos con un ingreso
promedio por cada uno de $15.60 y un crecimiento mensual de 3.00%,
mientras que, el escenario pesimista se proyecta con un ingreso promedio
de $3,450 dolares, ventas de 250 productos con un precio promedio de

$13.80, y un crecimiento mensual de 2.00%.

Tabla 41. Variables para la proyeccion de tres escenarios

VARIABLES PROYECCION
Ingreso Crecimiento Crecimiento
Ingreso  Productos
por producto Semestral Mensual
NORMAL $ 3,404.00 246 $ 13.76 15.20%
CONSERVADOR 3700 250 $ 14.80 15% 2.50%
OPTIMISTA 3900 250 $ 15.60 15% 3.00%
PESIMISTA 3450 250 $ 13.80 15% 2.00%

Elaboracion: Autoras

En el escenario conservador al plantearse un ingreso mensual de $3,700
dolares, se plantea un costo de ventas equivalente al 75% de las ventas, con
un valor de $2,775, lo que refleja un flujo neto generado de $925.00 en el
primer mes. Evaluando los siguientes 5 meses con una inflacion de 0.26%,
obtenida de la division de la inflacién anual de 3,13% por 12 meses, y un
crecimiento del 2.50%, refleja un valor de tasa interna de retorno de 42.38%

y un valor anual neto de $2,167.65.

El analisis del costo-beneficio refleja que por cada ddélar empleado en el
proyecto se recibe un retorno de $0.99 dolares; se determina un impacto de

gastos del 70.93% y un porcentaje de rentabilidad neta del 29.07%.
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PRE-OPERACION MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

Ingresos Operativos:
Ventas Netas $ 3,700.00| $ 3,79250| $ 3887311 $ 3,98450| % 4,084.11]$ 4,186.21
Edgresos Operativos:
Costo de venta $ 2,775.00| $ 2,78243 ] $ 2,790.04 | $ 2,797.84|$ 2,80584| $ 2,814.04
Subtotal $ 2,775.00| $ 2,782.43 1 $ 2,790.041$ 2,797.84|$ 2,80584] $ 2,814.04
Flujo Operativo $ 925.00] $ 1,010.07]$ 1,097.27] $ 1,186.65 | $ 1,278.27 | $ 1,372.17
Ingresos No Operativos:
Inversién en capacitaciones $ (2,200.00)
Egresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo
Pago de Intereses del Préstamo
Flujo Neto Generado $ (2,200.00)] $ 925.00] $ 1,010.07 | $ 1,097.27 ] $ 1,186.65| $ 1,278.27 | $ 1,372.17

TMAR 13.63%] RATIO IMPACTO DE GASTOS 70.93%

TIR 42.38%| RATIO DE RENTABILIDAD NETA 29.07%

VAN $2,167.65

B/C $ 0.99

Inflacion 0.26%

Crecimiento Mensual 2.50%

Elaboracion: Autoras
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En el escenario optimista al plantearse un ingreso mensual de $3,900
dolares, se plantea un costo de ventas equivalente al 75% de las ventas, con
un valor de $2,925, lo que refleja un flujo neto generado de $975.00 en el

primer mes.

Evaluando los siguientes 5 meses con una inflacion de 0.26%, al igual que
se efectud en el escenario anterior, y un crecimiento del 3.00%, refleja un
valor de tasa interna de retorno de 46.64% y un valor anual neto de
$2,577.57. En los siguientes meses los valores en venta neta tienden al alza
mostrando cifras de $4,017.00 el segundo mes, el tercer mes muestra un
valor de $4,137.51, el cuarto mes presenta un valor de $4,261.64, el quinto
mes posee un valor de $4,389.48, y el sexto mes tiene un valor de
$4,521.17.

El analisis del costo-beneficio refleja que por cada ddélar empleado en el
proyecto se recibe un retorno de $1.17 ddlares; se determina un impacto de
gastos del 70.06% y un porcentaje de rentabilidad neta del 29.94%.
Evaluando el impacto de gastos en los 6 meses proyectados, se puede
evidenciar un decrecimiento en dichos valores, reflejando un 75.00% el
primer mes, 73.01% en el segundo mes, 71.08% presente en el tercer mes,
69.21% en el cuarto mes, el quinto mes con un porcentaje de 67.39% vy, por

ultimo, el sexto mes con un valor de 65.62%.
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PRE-OPERACION MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Ingresos Operativos:
Ventas Netas $ 3,90000] $ 4,01700| $ 4,13751|$ 4,26164| % 4,38948]$ 4,521.17
Egresos Operativos:
Costo de venta $ 292500 $ 2,93287 | $ 294097 |$ 294931|$% 2957911 % 2,966.76
Subtotal $ 292500| $ 2,93287 | $ 2,94097|$ 294931|$% 2957911 % 2,966.76
Flujo Operativo $ 97500] % 1,08413|$ 1,19654|$ 1,31232|$ 1431571 % 1,554.40
Ingresos No Operativos:
Inversion en capacitaciones $ (2,200.00)
Egresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo
Pago de Intereses del Préstamo
Flujo Neto Generado $ (2,200.00)] $ 975001 $ 1,084.13]$ 1,19654|$ 131232 $ 143157]% 1,554.40
TMAR 13.63%] RATIO IMPACTO DE GASTOS 70.06%
TIR 46.64%| RATIO DE RENTABILIDAD NETA 29.94%
VAN $2,577.57
B/C $ 1.17
Inflacion 0.26%
Crecimiento Mensual 3.00%

Elaboracion: Autoras
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En el escenario pesimista al plantearse un ingreso mensual de $3,450
dolares, se plantea un costo de ventas equivalente al 75% de las ventas, con
un valor de $2,587.50, lo que refleja un flujo neto generado de $862.50 en el

primer mes.

Evaluando los siguientes 5 meses con una inflacién de 0.26%, al igual que
se efectud en el escenario conservador, y un crecimiento del 2.00%, refleja
un valor de tasa interna de retorno de 37.36% y un valor anual neto de
$1,720.63. En los siguientes meses los valores en venta neta tienden al alza
mostrando cifras de $3,519.00 el segundo mes, el tercer mes muestra un
valor de $3,589.38, el cuarto mes presenta un valor de $3,661.17, el quinto
mes posee un valor de $3,734.39, y el sexto mes tiene un valor de
$3,809.08.

El analisis del costo-beneficio refleja que por cada ddélar empleado en el
proyecto se recibe un retorno de $0.78 ddlares; se determina un impacto de
gastos del 71.82% y un porcentaje de rentabilidad neta del 28.18%.
Evaluando el impacto de gastos en los 6 meses proyectados, se puede
evidenciar un decrecimiento en dichos valores, reflejando un 75.00% el
primer mes, 73.73% en el segundo mes, 72.48% presente en el tercer mes,
71.25% en el cuarto mes, el quinto mes con un porcentaje de 70.05% vy, por
altimo, el sexto mes con un valor de 68.87%. Este decrecimiento no es tan
evidente como en los anteriores escenarios, pero a pesar de ello, sigue

mostrando beneficios para el grupo de consultoras evaluado.



Tabla 44. Proyeccion del flujo de caja del grupo de 13 consultoras en escenario pesimista
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MES 2

PRE-OPERACION MES 1 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

Ingresos Operativos:
Ventas Netas $ 3,450.00] $ 3,519.00] $ 358938 $ 3661.17] % 3,73439| $ 3,809.08
Egresos Operativos:
Costo de venta $ 2587501 % 2594391 % 260142 $ 260859]% 261590| % 2,623.36
Subtotal $ 258750 % 2594391 $ 260142 $ 260859]% 261590| % 2,623.36
Flujo Operativo $ 86250|$ 92461|$ 98796|$% 1,05258]$ 1,11849|$ 1,185.72
Ingresos No Operativos:
Inversion en capacitaciones $ (2,200.00)
Egresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo
Pago de Intereses del Préstamo
Flujo Neto Generado $ (2,200.00)] $ 86250]$ 92461|$% 98796|$% 1,05258|$% 1,11849|$ 1,185.72

TMAR 13.63%] RATIO IMPACTO DE GASTOS 71.82%

TIR 37.36%| RATIO DE RENTABILIDAD NETA 28.18%

VAN $1,720.63

B/C $ 0.78

Inflacion 0.26%

Crecimiento Mensual 2.00%

Elaboracion: Autoras
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Analizando los tres escenarios propuestos mediante las variables de tasa
interna de retorno, impacto de gastos y rentabilidad se puede evidenciar los
diferentes cambios que se aplican a cada uno de ellos. En el escenario
pesimista se puede lograr una tasa interna de retorno de 37.36%, la cual se
incrementa en un 5.02% en el escenario conservador y en un 9.28% en el

escenario optimista.

En el caso del impacto de gastos se puede apreciar la diferencia existente
entre el escenario optimista y los dos escenarios restantes. En el escenario
optimista se refleja un valor de 70.06% de impacto, mientras que, el
escenario conservador muestra un alza del 0.86% y un alza del 1.76% en el

escenario pesimista.

El andlisis de la rentabilidad permite evaluar la magnitud del beneficio que se
podria obtener en cada escenario. En el escenario pesimista se refleja un
porcentaje del 28.18%, mientras que el escenario conservador muestra un
alza del 0.89%, logrando un valor del 29.07%. El escenario optimista

muestra un alza del 1.76% llegando a un valor de 29.94%.

Grafico 25 Anadlisis de larentabilidad de los tres escenarios evaluados

Analisis de la Rentabilidad
—4—TIR == GASTOS RENTABILIDAD
20.93% 71.82%
— -l 70.06%
0,
,_42'3M 37.36% 46.64%
29.94%
29.07% 28.18%
CONSERVADOR PESIMISTA OPTIMISTA

Elaboracion: Autoras
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El andlisis de costo/beneficio permite conocer los diferentes valores que se pueden
obtener por cada ddlar utilizado en el proyecto, en cualquiera de los tres
escenarios. El escenario optimista nos refleja un valor de $1.17 ddlares de retorno,
mientras que el escenario conservador muestra un valor menor de $0.99. También
se puede evaluar el costo/beneficio del escenario pesimista, el cual refleja un valor
de $0.87.

Grafico 26 Analisis costo/beneficio de los tres escenarios evaluados

Analisis Costo/Beneficio

$1.40

$1.20 /—s-rn—
»1.00 N‘L%\

$0.80 ¥ 3078
$0.60 o—B/C
$0.40
$0.20
S-
CONSERVADOR PESIMISTA OPTIMISTA

Elaboracion: Autoras

En el andlisis del valor actual neto reflejado en los tres escenarios
evaluados, se puede apreciar que, el escenario pesimista muestra la
cantidad de $1.720,63, mientras que, en el escenario conservador se
muestra un alza de $447.02, logrando un valor de $2,167.65. El escenario
optimista presenta un valor de $2577.57, mostrando un alza, en

comparacién al escenario conservador, de $409.92.
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Grafico 27 Andlisis de valor actual neto de los tres escenarios evaluados

Analisis del Valor Actual Neto
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$2,000.00
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$500.00

$0.00
CONSERVADOR PESIMISTA OPTIMISTA

Elaboracion: Autoras

5.10.2 Anélisis clientes

Se establece el uso de la matriz de mando integral o "Balance Score Card”
para el control de la meta propuesta referente a la creacion de lealtad en el
cliente. Como meta, se planteé como objetivo, lograr que un cliente compre
por un promedio de 5 veces seguidas durante un periodo de 6 meses. El
indicador de la matriz propuesta permite indicar el cumplimiento de la meta
mediante los colores de un semaforo. Se medira como cumplido o “de color
verde” cuando se realicen, entre 4 a 5 pedidos, por cliente. El objetivo estara
‘en amarillo” si se realizan entre 2 a 3 pedidos por un mismo cliente, y se
encontrara en peligro de no ser cumplido o “en rojo” si se realiza un solo

pedido por cliente en el periodo antes establecido.
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Gréfico 28 Meta sobre frecuencia de compra semestral

T~

Frecuencia de compra semestral
Rojo: 1 compra semestral
Amarillo: 2-3 compras semestrales
Verde: 4-5 compras semestrales

Elaboracion: Autoras

Como estrategias para la consecucién de la meta propuesta se propone
realizar promociones y descuentos personalizados evaluando el nivel de
compra de cada cliente y atender agilmente cualquier reclamo que pueda
llegar a efectuarse, de esta manera, se lograra crear satisfaccion y lealtad a

la marca en el cliente.

5.10.3 Analisis procesos claves

Para el andlisis de los procesos claves se establecen dos parametros a
evaluar. La primera meta a evaluar es la venta de productos en catalogos
especial. En las empresas como Yanbal, los catdlogos se adaptan a la
época del afio, en la cual, la campafia es creada, es decir, campafas
lanzadas por el mes de febrero, se presentaran con teméatica por el dia de
san Valentin, en marzo con temética referente al dia de la mujer, etc., y junto
con la tematica, productos especiales para cada ocasion. La meta se basara
en lograr la venta de 4 productos como minimo en cada campafia de esta
indole, y serd medida de manera anual y dependiendo de la cantidad de

catalogos creados de esta manera.
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Gréfico 29 Meta referente a ventas en catalogos tematicos

Ventas de productos espedales por catalogos de
celebraciones
Rojo: 1 venta
Amarillo: 2 ventas
Verde: 3-4 ventas

Elaboracion: Autoras

La siguiente meta propuesta como proceso clave en el desarrollo del grupo
de consultoras son, las calificaciones otorgadas por cada cliente, evaluando
el desempefio de la vendedora, su conocimiento sobre los productos, su
disponibilidad, su capacidad de resolucién de cualquier anomalia que pueda
perjudicar la venta, etc. Se propone como meta una calificaciéon de 8 sobre
10 minimo, en las evaluaciones que el cliente realice mediante el siguiente

formulario:
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FORMULARIO

1) Recibié la informacion necesaria sobre los productos:

Si
No
2) Considera que la consultora contestd detalladamente
todas sus dudas:
Si
No

3) La consultora conocia los beneficios y aplicaciones de los
productos que usted solicitaba:
Amplio conocimiento
Conocimiento suficiente
Poco conocimiento
Ningun conocimiento

4) La consultora disponia de todas las muestras de los
productos que usted solicitaba
Si
No

Grafico 30 Meta sobre calificaciones de los clientes

/

Calificaciones de los clientes

Rojo: 4 o menos
Amarillo: 5-7

Verde:8 0 mas de 8

Elaboracion: Autoras

Para el cumplimiento de esta meta se recomienda hacer un programa de
innovacion continua, desarrollar nuevos procesos que agiliten el servicio y
realizar un sondeo de las respuestas de los clientes para poder recibir una

retroalimentacion.
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5.10.4 Analisis aprendizaje y crecimiento

Se plantea una meta de asistencia a las capacitaciones propuesta de un
minimo del 80% de las consultoras para promover una mejora en el
aprendizaje y el crecimiento profesional de las mismas. Se propone realizar
un concurso de “Miss Consultora®, en el cual, se evalua conocimiento,
aplicacion practica de los productos de la marca Yanbal, asistencia a las
capacitaciones, etc., donde se premie la excelencia en las consultoras
otorgando premios, dependiendo el escenario en el cual se desarrolle el
proyecto. Se podria otorgar premios de productos Yanbal valorados en 50
dolares si el proyecto se encuentra en el escenario pesimista, 80 dolares en

el escenario conservador y 100 dolares en el escenario optimista.

Gréfico 31 Meta sobre capacitaciones de consultoras

/

Capacitaciones de consultoras
Rojo: Menos del 50%
Amarillo: 51%-80%
Verde: Masdel 81%

Elaboracion: Autoras



93

CONCLUSIONES

Con el presente trabajo se ha podido gracias a la implementacion de un
estudio de mercado, diagnosticar los niveles actuales de satisfaccion de los
consultores y directores de la empresa Yanbal en relacion con los
reconocimientos y remuneraciones percibidas; se puede establecer que el
capital humano de la empresa en el sector sur de la ciudad de Guayaquil
necesita un impulso que le permita explotar de mejor manera sus

capacidades y contribuir con el desarrollo de la empresa.

Mediante las respectivas estrategias de comunicacion se pudieron
establecer mecanismos que servirian para incrementar la motivacion
existente entre los consultores y mejorar su capacidad para interactuar con

el consumidor final y aumentar su productividad.

Asi también, se establecieron programas de motivacion y formacién para los
consultores en varios campos, esto ayudara a diferenciar a este sector de
los demas existentes en la ciudad y aumentar el atractivo de pertenecer a un

lugar donde el desarrollo no es solo econdmico, sino integral.

Finalmente, para poder mantener lo que se logre con los programas que la
empresa ponga en marcha se opté por llevar un control que permita medir el
desempefio de la empresa con el pasar del tiempo, lo que contribuira a

crecer en la direccion que la empresa crea conveniente.
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RECOMENDACIONES

Con el objetivo de mejorar los programas de formacién y motivacion a

efectuar, se deben analizar los resultados a obtener y buscar un constante

mejoramiento en varios aspectos y para esto se presentan las siguientes

recomendaciones:

La alta posibilidad de generar un éxito a nivel local debe servir de
impulso para que la propuesta pueda ser tomada por la empresa e
iniciar un departamento que se encargue de mejorar las capacidades

de sus colaboradoras.

Efectuar de manera periddica analisis en distintas situaciones que den
la posibilidad de tomar correctivos e implantar nuevos mecanismos
gue atiendan otros campos a requerir por los consultores o directores

de la empresa.

Promover entre los consultores la utilizacion de estos programas para
qgue sean difundidos con sus clientes y lograr que estas practicas
sean conocidas por clientes potenciales que relacionen la
productividad con los beneficios que brinda la empresa en respuesta

a esta accion.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta para consultores DE YANBAL S.A

Estimado/a, la presente encuesta va a ser de gran importancia para medir las
necesidades de las consultoras del sur de la ciudad de Guayaquil

Sexo Edad:

Masculino

Femenino

1. ¢ CUANTAS VECES AL MES ES CONVOCADA PARA CAPACITACIONES POR
PARTE DE LA DIRECTORA?

a) 1VEZA LA SEMANA ()
b) CADA 15 DIAS ()
c) 1VEZALMES ()

2. (LA DIRECTORA DE YANBAL GENERA EN USTED MOTIVACION?

a) SI()
b) NO()

3. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA PEDIDOS DE PRODUCTOS EN YANBAL?

e 1VEZCADA SEMANA ()
e 1VEZ CADA 2 SEMANAS ()
e 1VEZ CADA 3 SEMANAS ()
e 1VEZ CADA MES ()
e 1VEZCADA3MESES ()

4. EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5 SIENDO 5 LA ESCALA DE MAYOR PUNTAJE ;COMO
CALIFICA LA RELACION CON SU DIRECTORA?

a. EXCELENTE ()
b. MUY BUENA( )
c. BUENA ()

d. REGULAR( )

e.

MALA()
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¢EN QUE ESCALA USTED SE SIENTE SATISFECHO CON LA REMUNERACION QUE
RECIBE POR PARTE DE YANBAL S.A?

a) MUY SATISFECHA ()
b) SATISFECHA ()

c) REGULAR ()

d) INSATISFECHA ()

¢ESTA USTED DE ACUERDO CON LAS NUEVAS POLITICAS DE CREDITO DE YANBAL
S.A?

a) SI()
b) NO()

¢ CONSIDERA USTED QUE EL EXTRANET LE AYUDA A AGILITAR SUS PEDIDOS PARA
YANBAL S.A?

a) SI()
b) NO()

S| SU RESPUESTA FUE AFIRMATIVA RESPONDA LAS SIGUIENTES
PREGUNTAS Y SI NO DE POR TERMINADA LA ENCUESTA.

¢EL EXTRANET LE PERMITE CONSULTAR DE MANERA RAPIDA, SENCILLA LO QUE
PERMITE DISPONER DE INFORMACION OPORTUNA DE YANBAL S.A?

a) NUNCA ()
b) ALGUNAS VECES ()
c) SIEMPRE ()

EN CASO DE NECESITAR INFORMACION ¢ A TRAVES DE QUE MEDIO SOLICITA?

a) LLAMANDO AL 1700YANBAL ( )
b) OFICINAS DE YANBAL ()

c) DIRECTORA ()

d) NADIE ()

SUS SOLICITUDES DE INFORMACION O ATENCION A FALLAS SOBRE PEDIDOS ¢HAN
SIDO ATENDIDAS DE MANERA EFICIENTE?
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Anexo 2. Encuesta para directores de YANBAL S.A

Estimado/a, la presente encuesta va a ser de gran importancia para medir
las necesidades de las directoras del sur de la ciudad de Guayaquil

Sexo Edad:

Masculino

Femenino

1. ¢CONSIDERA USTED QUE RECIBE UN JUSTO RECONOCIMIENTO
POR PARTE DE LA EMPRESA YANBAL?

a) Sl ()
b) NO ()

2. ¢(CONSIDERA USTED QUE LA EMPRESA YANBAL S.A TIENE EN
CUENTA LAS OPINIONES O SUGERENCIAS DE LOS DIRECTORES?

a) SI()
b) NO ()

3. ¢CONSIDERA USTED QUE EL PORCENTAJE DE GANANCIA QUE
OFRECE YANBAL S.A ES JUSTO EN REALACION A SU TRABAJO Y
ESFUERZO?

a) SI()
b) NO ()

4. ¢HA RECIBIDO USTED INCENTIVOS O RECONOCIMIENTOS, EN LOS
ULTIMOS DOS ANOS QUE SE HA DESEMPENADO COMO
DIRECTOROR DE YANBAL S.A?

a) NINGUNO ()
b) UNO ()
c) MAS DE UNO ()
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INDIQUE LA FRECUENCIA CON LA QUE USTED HA ASISTIDO A LAS
CAPACITACIONES QUE OFRECE YANBAL S.A

a. MENSUALMENTE ()

b. CADA 3 MESES ()

c. CADA 6 MESES ( )
¢ESTA USTED DE ACUERDO CON LAS NUEVAS POLITICAS DE
CREDITO DE YANBAL?

) SI()
d) NO ()

¢ CONSIDERA USTED QUE EL EXTRANET LE AYUDA A AGILITAR
SUS PEDIDOS PARA YANBAL S.A?

c) SI()
d) NO ()

S| SU RESPUESTA FUE AFIRMATIVA RESPONDA LAS
SIGUIENTES PREGUNTASY SI NO DE POR TERMINADA LA
ENCUESTA.

¢EL EXTRANET LE PERMITE CONSULTAR DE MANERA RAPIDA,
SENCILLA LO QUE PERMITE DISPONER DE INFORMACION
OPORTUNA DE YANBAL S.A ?

a) NUNCA ()
b) ALGUNAS VECES ()
¢) SIEMPRE ()

EN CASO DE NECESITAR INFORMACION ¢(A TRAVES DE QUE
MEDIO SOLICITA?

a) LLAMANDO AL 1700YANBAL ()
b) OFICINAS DE YANBAL ()
¢) NADIE ()

SUS SOLICITUDES DE INFORMACION O ATENCION A FALLAS
SOBRE PEDIDOS ¢HAN SIDO ATENDIDAS DE MANERA EFICIENTE?

a) 100% ()
b) 75% ()
c) 50% ()
d) 25% ()
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Anexo 3. Aprobacién de formato de encuesta
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Anexo 4. Fotografias del levantamiento de informacién a Consultores
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Anexo 5. Fotografias del levantamiento de informacién a Directores




