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INTRODUCCION

La venta directa poco a poco ha tomado fuerza entre las empresas como una manera
de mercadeo eficiente, que contribuye a la reduccion de costos por concepto de
ventas, ademas de una fuente de ingresos para, en su mayoria, mujeres que desean un
trabajo con flexibilidad de tiempo, incentivos, capacitaciones y que les brinde la

oportunidad de convivir con otras mujeres con las mismas aspiraciones.

Mediante este sistema se han establecido varias empresas que ofrecen diversos
productos como maquillaje, ropa, articulos del hogar, etc., entre las cuales se
encuentra la marca L.'Bel, de la compafiia Belcorp, la cual inicid sus operaciones con
alrededor de 200 productos, y que posteriormente lanzé Cyzone en el afio 2005 con

300 productos y finalmente en 2007 llegd Esika con 300 productos.

Esta empresa ha manejado altos indices de rentabilidad durante toda su gestion, con
un gran numero de consultoras afiliadas a sus diversas marcas y las cuales se
categorizan dependiendo sus montos de ventas. La consultoras TOP son unas de las
que mas alto rango tienen dentro de la compaiiia, manejan un gran volumen de ventas

y de ingresos, asi como varios incentivos que otorga la compaifiia.

Sin embargo, desde hace algun tiempo se registra una baja en sus niveles de ventas
esperadas, asi como en su continuidad para la realizacion de pedidos, por lo que se
busca analizar los diversos factores de compra que inciden en las consultoras y como

el incentivo correcto contribuye al aumento de su fidelizacion con la empresa.



1. ANTECEDENTES

En 1994, Belcorp, compaiiia de venta directa de articulos de belleza liderada por
Eduardo Belmont, alcanzé su primera gran meta: llegar a los $100 millones de
dodlares de ventas. Bastaron 10 afios para multiplicar por cinco su facturacion, pues en
2004 alcanzé un nivel de ventas mayor a US$ 500 millones. Sélo tres afios después
duplicaron esa cifra y lograron su segunda gran meta corporativa: llegar a ventas
superiores a los US$ 1.000 millones. En el 2007 Belcorp vendio US$ 1.002 millones
(Infante, 2011 )

Alcanzada esa meta, se trazaron un nuevo reto que deberia cristalizarse en el 2020:
Ser la primera compaiiia de venta de articulos de belleza en América Latina. Para tal
cometido, el crecimiento en ventas deberd ser agresivo, adelantandose siempre al
futuro, con orientacién global y trazdndose metas cuantitativas. Belcorp no se detiene.
Tal y como ha venido siendo el crecimiento de la compafiia muy probablemente al
finalizar la segunda década del siglo XXI, Belcorp venderda mas de US$ 10.000
millones siendo lider de la industria de productos de belleza en América Latina y
habra construido su éxito gracias a mas de tres millones de mujeres de todos los

paises del continente.

Se estima que tan so6lo 1 item de la linea de maquillaje, genera al afio
aproximadamente US$ 45 millones para Belcorp. Las marcas de esta multinacional,
que se encuentra presente en 15 paises de América, estan diferenciadas claramente,
con personalidad y concepto marcado detras de cada una. L’Bel representa el 27% de
las ventas, luego esta Esika con el 41% y finalmente Cyzone con el 32%. Estas tres
marcas, en total reportan los US$ 1430 millones que vende la corporacion

anualmente (BELCORP , 2010)

En el afio 2004, Belcorp arrancé con sus actividades en el Ecuador. En este proceso,
tal como en el ingreso a otros paises, se moviliz6 a gran parte del staff de la matriz de

Pert, puntualmente los departamentos Legal y Regulatoria, quienes son los
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principales ejecutores y responsables de tramitar y obtener todos los registros de

productos y marcas para la operacion en el pais.

La calidad en el producto es un punto muy importante dentro de los compromisos de
Belcorp, es imperativo que se cumplan los més altos estandares internacionales de
seguridad para garantizar la eficiencia de todos los productos de sus tres marcas. El
area Regulatoria tramita los registros sanitarios en cada pais, de esta forma se
garantiza que son plenamente seguros para el uso del cliente final (Diario La Hora ,

2012)

En Ecuador, Belcorp inici6 sus operaciones con alrededor de 200 productos de la
marca L’Bel, posteriormente se lanzo6 Cyzone en el afio 2005 con 300 productos y
finalmente en 2007 llegd Esika con 300 productos. El area Regulatoria realiza el
proceso de tramitar registros sanitarios de manera constante, debido a los productos
que se lanzan afio a afio. En los paises vecinos de Colombia y Peru, anualmente se

registran entre 100 y 350 productos (Contreras, 2013 )

Seria imposible importar ¢ comercializar el producto sin el respectivo registro
sanitario, mas no es un proceso sencillo. En Ecuador el tramite puede demorar hasta 9
meses, motivo por el cual es necesario planificar con antelacion. En la industria de
venta directa, el hecho de carecer de un registro sanitario genera una venta perdida, es
decir, un faltante, por lo que la confianza de las consultoras y los clientes finales se

reduce, representando un dafio grave a la imagen de la compaiiia (Ecuavisa, 2014)

Las ventas del primer afio de gestién llegaron a US$ 5.8 millones de dolares, las
cuales se han incrementado hasta los $ 107 millones en el afio 2011. En el 2012 se
logro reclutar un estimado de 65 mil consultoras en Ecuador. Segin un estudio
realizado por la empresa, al manejar los tres catdlogos de las marcas L’Bel, Cyzone y
Esika, una comisionista vende un 70% mas (Contreras, Fusion permitira que las

ganancias de las Consultoras de Belcorp sean mayores al 70%, 2012).
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2. PROBLEMATICA

La venta directa constituye un dindmico canal de distribucion, cuyo desarrollo ha
contribuido al fortalecimiento de las economias de los diferentes paises en los que se
desarrolla, mediante la comercializacion de productos y servicios directamente a los

consumidores (Diez, 2003).

Entre los diversos productos que se comercializan bajo el sistema de venta directa se
pueden mencionar: productos para la higiene personal, articulos para el hogar,
lenceria, cosméticos, fragancias, articulos de bienestar, articulos plésticos, libros,
alimentos, ropa, bisuteria, accesorios de moda, suplementos nutricionales, tiempo

aire, todos estos bajo el mismo denominador comun (Diario El Telégrafo, 2013 )

Las personas dedicadas a la venta directa participan por si mismas en la
comercializacidén de productos y servicios mediante contactos personales de venta.
Esencialmente, esto significa que no son empleados de la compaifiia que provee los
productos que distribuyen, sino distribuidores independientes que operan sus propios

negocios obteniendo ganancias de ellos (Investigacion Ekos Negocios, 2013).

La venta directa no debe confundirse con el término de “Comercializacion a
Distancia”, que se puede definir como el sistema que utiliza uno 6 mas medios como
internet, correo, television, radio, teléfono, entre otros, para lograr la respuesta del
consumidor, ya sea por el mismo medio u otro diferente. En este caso, los términos de
la transaccion comercial se establecen en un contrato negociado sin la presencia fisica

de las partes contratantes (Johnson, Kurtz & Scheuing, 1996)

Las técnicas de comercializacion a distancia y tecnologia son actualmente utilizadas
como soporte por muchas compafias de empresas de venta directa para mejorar su
negocio, pero es importante recordar que existe una diferencia con los otros métodos
de comercializacion. En venta directa siempre existira la relacion personal y es lo que

se constituye como sello distintivo (Castelltort, 2014)
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Dentro del portafolio Belcorp, L’Bel es la marca experta en el cuidado de la piel,
gracias a sus diversos productos que son sindénimo de vanguardia e innovacion. Las
consumidoras L’Bel buscan productos sofisticados, tanto tecnoldégicamente como en
la presentacion de sus envases. Todos los tratamientos tanto faciales, corporales y
maquillaje, incluyen filtros solares y férmulas que cuidan a la piel de los efectos del
medio ambiente. La principal caracteristica de la “mujer L’Bel”, segin la propia
concepcion de Belcorp, es que se siente valiosa, por lo que es imperativo gratificarse,
premiarse y dedica tiempo a su rutina de belleza con mucha disciplina (Diario El

Telégrafo, 2013 )

Tal como se lo ha manifestado, el foco principal de L’Bel es cuidado de la piel. Sin
lugar a dudas, el gran éxito obtenido en ventas y prestigio, es debido a esta
concepcion y por el trabajo de la fuerza de ventas que posee el Ecuador, que ven a
L’Bel como un premio a si mismas, mas que una simple marca. También es
importante mencionar la gran inversion en tecnologia y procesos productivos con
altos estandares de calidad, que le han dado a L’Bel numerosos premios en el ambito

internacional (Herrera & Alvarez, 2012)

Pese al interesante aporte que ha tenido en los ultimos afios el sistema de venta
directa de articulos de belleza de la compafiia Belcorp, surge una situacion
problemética que se manifiesta en la desaceleracion de las ventas de su marca L’Bel
en el afio 2015, las cuales no solo afectan a esta compaiiia sino a las demas empresas
del mercado como consecuencia de las medidas restrictivas que aplico el Gobierno
para disminuir la importacién de productos cosméticos, segun la Resolucion 116 del
Comercio Exterior y los reglamentos técnicos 93 y 88 del INEN (Diario El Comercio,

2015)

Por este motivo, en caso de no tomar los correctivos del caso, la compafia se vera
afectada por el bajo nivel de ventas que poco a poco se ira manifestando, dejandola
en una situacion incomoda que no solo perjudicaria la rentabilidad, sino que las

actitudes de inconformidad 6 malestar de las consultoras podrian tener sus secuelas
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en el prestigio de la compaiiia, afectdndola negativamente y desmotivando a las
demas personas que podrian estar interesadas en ingresar en este sistema de venta (El

Universo , 2014 )

Entre las posibles causas por las cuales se ha producido esta desaceleracion de ventas

en la marca L’Bel, se pueden mencionar las siguientes:

1. Tiempo que dedican al negocio las consultoras
Factores motivacionales

Falta de apoyo comercial de la empresa

El eslabon entre Belcorp y los clientes
Incentivos econdmicos

Falta de capacitaciones

Reconocimientos

e AT AT T o

Premios

En un estudio realizado por la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa en el afio
2013, en el cual se evaluaron 400 casos de miembros de esta organizacion, se
determind que el 70% de las personas que trabajan en venta directa utilizan este
ingreso para solventar sus gastos mensuales, mientras que el 12% lo utiliza para los
gastos de educacidn, ya sea propio en el caso de jévenes universitarias, 6 de sus hijos
en el caso de madres de familia. El 5% lo utiliza para tener ahorros, el 4% para gastos

de salud y mejorar la calidad de vida.

14



Gréfico 1 Uso de las ganancias de las consultoras de venta directa

m Gastos mensuales Educacion m Ahorro
Salud m Mejorar la calidad de vida  Reiventir en productos

m Otros

Fuente: (Revista AEVD, 2013)

En las empresas de venta directa se clasifican a las vendedoras de acuerdo a su nivel
de facturacién. Puntualmente, en la marca L’Bel de Belcorp, existen 3 tipos de
consultoras: TOP, Medium y Low, esta segmentacion depende de sus ventas anuales.
A partir de esta discriminacién se podrian tomar decisiones estratégicas, dirigir planes
comerciales e impulsar a cada tipo de consultoras para que incrementen sus
volumenes de facturacion. Son las TOP quienes representan el mayor porcentaje de
ventas en la clasificacion, motivo por el cual dirigiremos este estudio a este grupo

(Deusto, 2005 )

En la ciudad de Guayaquil existen alrededor de 200 consultoras TOP, quienes segln
reportes de la compafiia contactan a 10 clientes por campafia, es decir cada 3
semanas. En total son 18 camparias al afio. Hasta el momento no se ha efectuado un
estudio que indique los factores que motivan e inciden en la decision de compra de
las consultoras. Bajo este contexto la pregunta de investigacién es la siguiente:
¢Cudles son los factores que inciden en la toma de decision de compra de las

consultoras TOP de la marca L 'Bel de compaiiia Belcorp? (Cepeda, 2010 )
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3. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

MARCO REFERENCIAL

En Ecuador, la venta directa es un modelo de negocio que gana terreno e importancia.
Segun datos de la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa AEVD (2013), se facturo
un aproximado de 850 millones y su capacidad de ocupacion es alta. Ademas, se ha
registrado que desde ese mismo afio su tasa de crecimiento es del 8%, aunque entre el

periodo 2010 - 2012 esta tendencia era el 12,4% (Revista AEVD, 2013).

Figura 1 Tendencia de crecimiento de las ventas directas periodo 2010 - 2014

Ventas Directas

2010 2011 2012 2013 2014
Ventas Directas

Fuente: (Revista AEVD, 2013)

Asi mismo, segun datos también proporcionados por la AEVD en 2012, 700 mil
personas participaron en la venta directa, ya que supone un ingreso extra para afrontar
gastos familiares y personales. Asi lo sustentan las encuestas realizadas por este
organismo, en las que se demostrd que el 43% de las personas consultadas sefialaron

a esta razon como principal motivo para animarse e integrarse a este negocio.

Dentro de la industria cosmética y de productos de belleza, la capacitacion y
entrenamiento en técnicas de venta a la comisionista, generalmente corren por cuenta

de la empresa. Este soporte es crucial en momentos que existe falta de decision de
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ingresar al negocio de venta directa, muchas veces por la numerosa cantidad de
marcas que hay en el mercado. Cada compaiiia maneja su metodologia y proceso en
cuanto a como posicionar sus productos O servicios, qué mercados apuntar, con
cuanto iniciar, cual es el numero de pedido ideal, etc. De aqui nace el primer paso

hacia la fidelidad de la consultora (Garcia, 2014)

Luego de esto, el desarrollo del negocio dependera béasicamente de las habilidades
propias de la comisionista, facilidad de comunicacion, tiempo que dedique al
negocio, factores motivacionales, red de contactos, manera en que presenta el
producto, etc. En toda empresa de venta directa, la propuesta de valor comun no esta
en el producto que ofrece, sino en cdémo las empresarias independientes los
comercializan y reinvierten su capital, como aprovechan los incentivos ganados cada
vez que logran un objetivo en venta, para revenderlos a mejores precios y asi
aumentar su ganancia e invertir en mayor cantidad de pedidos, etc. De esta forma se

aseguran en fidelizar y motivar al equipo de ventas (Palomo, 2010)

El primer circulo que tienen la mayoria de empresarias independientes para lograr
sus ventas son los familiares, amigos y conocidos cerca de sus casas, de esta forma
entregan los productos y llevan el nuevo catidlogo de compras. Otro tipo de
acercamiento es organizando reuniones en casas de anfitrionas en donde muestran los
productos adquiridos en sus kits de inicio 6 que adquieren conforme avanzan sus
pedidos. La ultima manera de realizar ventas es con referidos 0 terceras personas que
recomiendan su asesoria, ventas en su lugar de trabajo 6 estudio, ventas en oficinas y

pedidos via telefonica (Pico C., 2013)

Las técnicas del marketing tradicional no se aplican en su totalidad en el sector de la
venta directa, pues existen multiples diferencias entre ambos. Una de las principales
divergencias es que en la venta directa, muchas veces los clientes son familiares o
amigos, por lo que el trato entre vendedor y el cliente es mucho mas cercano, otra

diferencia es que en este tipo de ventas se obtiene un porcentaje del total de las
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ventas, el cual varia segin productos 6 nivel de la comisionista (Todo Marketing,

2013)

Otra diferencia es que en la venta directa se elimina al distribuidor ¢ transportista,
pues en casi todos los casos, el cliente recibe directamente el producto en la puerta de
su casa. Aunque este punto podria tomarse como el servicio a domicilio de empresas
que manejan el marketing tradicional. En el caso de la venta directa, los vendedores
pueden formar parte de su propia cartera de clientes, sobre todo en el caso de las

vendedoras de productos cosméticos (Marketing Directo, 2013)

Belcorp se encuentra presente en 15 paises de América, que son Argentina, Bolivia,
Colombia, Costa Rica, Chile, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos, Guatemala,

Meéxico, Panama, Pert, Puerto Rico, Republica Dominicana y Venezuela.

Venezuela es un caso muy puntual, ya que ha ganado 6 veces el premio anual de
Belcorp por mayor crecimiento de utilidad y ventas de toda la corporacion. Los
pilares para alcanzar esta meta han sido el profundo andlisis de la situacion del

mercado venezolano y la capacidad operativa de la compaiiia a la demanda creciente.

Los habitos de consumo de Venezuela difieren a los del resto de paises en los que
opera Belcorp. Las situaciones econdmicas distintas, con mujeres a quienes a pesar de
cualquier prondstico deciden invertir mucho en su belleza, gustan consentirse y lucir
bien, hacen que Venezuela haya sido para Belcorp una grata experiencia de
crecimiento. Sin embargo, la situacidén de este pais ha cambiado drasticamente, por la

coyuntura politica y economica que actualmente tiene.

Belcorp aprendio que es imprescindible mantener un crecimiento sostenido en todos
los paises que opera, debido a un suceso muy importante que ocurrié en Venezuela.
En el 2009 el tipo de cambio era de 2.15, por lo que contablemente todos los
bolivares se debian dividir entre 2.15 para obtener el valor en dolares. Pero en Enero

del 2010 se establecio el tipo de cambio en 4.30, con lo que automaticamente todas
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las ventas se redujeron a la mitad. A pesar de esta coyuntura, Venezuela sigue siendo

importante para Belcorp.

Diferencias entre empresas multinivel y piramide

En el mundo empresarial existen multiples estructuras empresariales y también
modelos que se utilizan para lograr fraudes. Es por esto que a continuacion se
evaluara la diferencia entre una empresa multinivel y las famosas piramides. Una
empresa basada en el modelo de multinivel, es aquella donde se comercializa uno 6
varios productos bajo un esquema de red empresarial, en ella se crean cadenas de
comercializacién lideradas por personas que capacitan a otras para una optimizacion
del sistema de ventas. Por el contrario, las piramides son la captacion de dinero de
manera fraudulenta donde los ingresos se generan por medio de inscripciones y
membresias de los referidos y que se nutre de las personas que se encuentran en la
base. Una vez que la piramide deja de crecer, colapsa y los ingresos se terminan

perjudicando a los recién ingresados.
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Figura 2. Diferencias entre piramide y empresa multinivel

Fuente: (Revista AEVD, 2013)

Sistema multinivel

* Cuota de ingreso baja

La cuota de ingreso que se solicita al ingresar a un negocio multinivel sirve para la

compra de los primeros productos de muestra, y material de demostracion para las
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personas de recién ingreso. En el caso de que sean equipos, el costo puede

presentarse elevado, pero siempre dicho material servird para el trabajo de venta.
¢ Producto de calidad

Presenta un producto ¢ varios productos de buena calidad bajo estrictos controles
sanitarios realizados por entes gubernamentales y su objetivo es garantizar el mayor

numero de ventas posibles y la fidelizacion del cliente.
e Garantia de devolucion

Garantizan la plena satisfaccion del cliente mediante el derecho a la devolucion si
algin producto no cumple con los requerimientos ofrecidos, salvo ciertas

excepciones como ropa interior u otros articulos estipulados previamente.
e Negocio a largo plazo

Las compafias de venta directa 6 que poseen un esquema multinivel basan sus
relaciones comerciales en parametros que permitan que estas se extiendan a largo
plazo, es por esto que buscan la promocién de productos que cubran las necesidades
de las clientas, pues en la fidelizacion de las mismas radica su rentabilidad. También
proveen de capacitacion continua a su fuerza de ventas a fin de perpetuar la relacion

comercial que existe.
¢ Reconocimiento del esfuerzo

Siempre se reconoce el esfuerzo de los integrantes del esquema multinivel, esto
también se refleja en los ingresos que percibe, pues dependen del nivel de entrega de
productos, volumen de compras, pedidos consecutivos, etc. Los ingresos que reciba

dependen del esfuerzo y dedicacion que le ponga a su red.
e Bajo inventario de productos

Las empresas multinivel poseen un stock de inventario limitado, comprado en base a
su capacidad de venta, manejan un limite que permite no poseer articulos que

sobrepasen los pedidos que se proyectan para cada ciclo.
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Esquema piramidal

e Cuota de ingreso elevada

La cuota solicitada cubre el derecho de participacion de la red de ventas 6 es
camuflada como parte del material de entrenamiento que nunca es entregado.
Ademas los ingresos de la empresa provienen de esas cantidades que son captadas

sin control de un ente regulador del Estado (Banco de Mexico , 2012 )
e Producto de dudosa procedencia

No poseen un producto que ofertar, y si lo poseen es de dudosa procedencia sin
registros sanitarios y su actividad se centra en el ingreso de nuevas personas al

negocio.

e Sin garantia

La devolucion de dinero esta estrictamente prohibida.
e Altos ingresos en poco tiempo

Promocionan un esquema engafioso donde se vende la idea de tener altos ingresos en
un corto tiempo y con la minima cantidad de esfuerzo posible. En este sistema los que
se encuentran en la base proveen de grandes cifras de dinero a quienes se encuentran

en la cima de la piramide hasta que esta colapsa (Rodriguez S. , 2012 )
e A mayor inversion, mayor posicion

La posicion de una persona en la piramide se mide por la cantidad de dinero que
invierta y esta puede variar dependiendo de los niveles de inversion de los demés. El

esfuerzo no es destacado.
e Abonos continuos de dinero

Se requieren cantidades cada vez mas frecuentes para seguir en el sistema O se
fomenta la reinversion de los ingresos captados en la misma piramide (Diario La

Hora , 2008 )
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MARCO CONCEPTUAL

Para el desarrollo de esta investigacidn se consideran los siguientes conceptos para
qgue ayuden a comprender los diferentes niveles de publicidad que puede producir una
marca, asi como las motivaciones para que los consumidores se decidan por una u

otra marca.

Medidas contra la falta de ética en establecimientos de venta directa

La Asociacion ecuatoriana de venta directa existe con el fin de regular a todas
aquellas empresas que laboren por medio de esta modalidad, ya sea por ventas por
catalogo, online, etc. Existe un cdédigo de ética que la asociacidn se preocupa por
hacer cumplir tanto para distribuidores independientes y empresas de venta directa de

las siguientes marcas:

Figura 3. Empresas registradas en la Asociacion Ecuatoriana de VVenta Directa

Fuente: (Revista AEVD, 2013)
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El codigo de ética con el que se rigen estas organizaciones posee parametros como:

e Presentarse como empresa de venta directa al empezar su presentacion.

o Facilitar las caracteristicas y especificaciones de los productos de manera
clara y precisa.

e Tratar al consumidor con el respeto que se merece.

e Los argumentos de venta seran Unica y exclusivamente los aprobados por
la empresa.

e No se realizara la promocion de los productos de una empresa
comparando o desprestigiando a otras empresas.

e Los pedidos seran entregados a tiempo.

e Las presentaciones de ventas seran finalizadas segun lo desee el cliente.

e Los contratos con los clientes y distribuidores cumplirdan con todas las

normas descritas en la ley.

En caso de que una empresa sea perjudicada por otra, se debe remitir una denuncia a
la Asociacion mediante un documento escrito con el nombre de la empresa infractora,
motivos especificos por los cuales se efectua la denuncia, etc. En el caso de que el
reclamo sea por parte de un consumidor ¢ distribuidor, se debe primero tratar de
resolver el incidente directamente con la empresa de venta directa, en caso de no ser
escuchada su queja 6 denuncia se solicitan los mismos documentos mencionados
anteriormente, mas evidencias que demuestren las acciones realizadas para obtener
una resolucion por parte de la empresa enunciada, si la queja se relaciona a precios,

adjuntar facturas 6 notas de ventas, etc.

El marketing relacional

El marketing relacional 6 marketing de relaciones constituye una variante del
marketing tradicional, donde se direccionan las estrategias al conseguir clientes.
Aunque el marketing relacional busca lo mismo, también se busca aumentar el nivel

hacia una relacién de fidelizacion con los clientes (Duval, 2013 )
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Segun autores como Martin Christopher, el marketing relacional es la sumatoria de un
buen servicio al cliente, calidad del producto y marketing. Esta interaccién debe darse
de manera en que si llegara a terminar, ambas partes queden satisfechas vy los
objetivos sean alcanzados. La meta es construir relaciones con los clientes a largo
plazo, y aunque parezca sencillo, en el marketing se considera que es mas facil ganar

clientes que mantenerlos (Christopher, Payne, & Ballantyne, 2010)

Figura 4. El marketing relacional

Segun Mesonero y Alcaide, para alcanzar este nivel de relacion con los clientes se
debe cambiar la mentalidad 6 filosofia empresarial para traspasar los limites de las
relaciones comerciales convencionales que se vinculan a contratos frios y contacto
limitado. De esta manera se constituye al marketing de relaciones como una manera
de conocer la competitividad del mercado mediante una orientacion estratégica

(Baena, 2011)

También el marketing de relaciones se basa en la premisa de que la relacion
comercial existente entre cliente y empresa debe ser de mutuo beneficio, que genere
rentabilidad a ambos por un periodo de tiempo largo, pero que, indiscutiblemente en

algin momento debe finalizar, por lo que aunque se priorice la fidelizacion de los
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clientes no se debe dejar aun lado la captacidon de nuevos consumidores (Mesonero &
Alcaide, 2012)

Teorias del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor evalGa las motivaciones de los compradores al
momento de decidir que articulos compran, dénde, cuanto y como. Los millones de
consumidores que existen en el mundo muestran caracteristicas diversas en cuento a
edad, nivel de educacion, nivel de ingresos econémicos, etc., y el estudio del
comportamiento que genera la decision de compra varia en la interaccion entre ellos y

entre los factores que existen en el entorno (Cepeda, 2010 )

Figura 5. Comportamiento del consumidor

Estimulos del Percepcion del Respuesta del
marketing en consumidor comprador
el consumidor hacia los mediante la
estimulos decision de
compra

Fuente: (Cepeda, 2010)

El comportamiento del consumidor es direccionado por 4 caracteristicas
fundamentales que direccionan sus necesidades al momento de adquirir un bien, las
cuales son: caracteristicas culturales, sociales, personales y psicologicas. En estos

grupos existen varios componentes que influyen directamente tanto en el consumidor
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final como en el comprador, quien en algunos casos no siempre es la misma persona

(Rivas & Grande, 2013 )

Figura 6. Caracteristicas que influencian en la decision de compra

Cultura Grupos de Motivacionales
Subcultura referencia Percepcion
Clase Social Familia Aprendizaje

Creencia y aptitudes
Roles y estatus yap

Sociales Psicologicos 4
IT*
f \
* Edad
« Etapa del ciclo de vida
»Ocupacion

« Situacion economica

Fuente: (Rivas & Grande, 2013 )

Factores culturales

La cultura se puede dividir en 3 niveles en los cuales cada individuo puede
encontrarse de acuerdo a sus valores, deseos y comportamiento. La cultura
propiamente dicha es el conjunto de todos los valores morales y éticos que el ser
humano posee sumado a sus deseos y comportamientos los cuales fueron adoptados
desde el seno familiar y reforzados en instituciones trascendentales en la vida de cada

persona como la escuela, iglesia, etc. (Garcia Uceda, 2011)

Las subculturas es un segundo nivel dentro de la cultura donde se relacionan grupo de
personas que manejan comportamientos similares basados en experiencia 6

situaciones que tienen en comdun. Estas subculturas se pueden formar por la
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nacionalidad, religion, raza, 6 también segmentos de cultura que pueden generarse
por tendencias 6 manejo del mercado, lo cual crea nichos donde las empresas logran

un posicionamiento de acuerdo a las estrategias de marketing que manejen.

Las clases sociales son otro factor influyente de todas las culturas, las cuales se
dividen de acuerdo a una estructura relativamente estable, en la mayoria de
sociedades, donde se comparten intereses y comportamientos. Segun la sociologia,

existen 7 clases sociales (Laurin-Frenette, 2011):

Figura 7. Clases sociales

Fuente: (Laurin-Frenette, 2011)

Factores Sociales

En el factor social influyen los grupos de referencia en los cuales se involucra el
consumidor, por ejemplo los amigos, organizaciones, clubes sociales, entre otros y
los roles que el cliente desempefia en cada uno de ellos. En el caso de los grupos de

referencia, el consumidor puede ser lider de opinién, el cual influye en los demas
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como puede ser parte de aquellos a quienes influye un lider (Schiffman & Lazar

Kanuk, 2005)

También interviene la familia en este punto, pues es uno de los principales grupos de
interaccion de una persona. En la familia también dependen los roles, debido a que no
poseen las mismas necesidades un esposo 6 esposa, un padre, una hija, 6 un hijo. Esta
informacion es una de las mas necesarias para la identificacion de factores que
puedan ser estimulados mediante estrategias de marketing (Ponce & Rodriguez,

2012)

Factores Psicoldgicos

A continuacion se detalla los factores psicologicos que influyen en una persona:

Motivacion: Las personas poseen diversas necesidades, las cuales pueden ser
bioldgicas como el hambre, suefio 6 sed; mientras que otras pueden ser psicologicas
como necesidad de sentirse seguro, reconocimiento, etc. La motivacion se da cuando
una necesidad es lo suficientemente fuerte como para que la persona busque
satisfacerla. Existen 2 grandes teorias sobre la motivacion humana dadas por

Sigmund Freud y Abraham Maslow (Hogg, Vaughan, & Haro, 2010)

Segun la teoria de la motivacion de Freud, la decision de compra de una persona es
influenciada por motivos que se encuentran en el subconsciente y que el mismo
comprador no entiende. Esto se rige por el instinto que se presenta por satisfacer un
deseo sumado a la energia ligada al estimulo. Una vez que la energia llega a un
determinado punto, esta necesidad es satisfecha y se recupera el equilibrio (Lopez,

2012)

La teoria de Maslow fue creada basada en la jerarquia de las necesidades en la cual se
diferencia entre 5 niveles de priorizacion de eventos que buscan satisfacer carencias
del ser humano. En la base de esta pirdmide se encuentran las necesidades

fisiologicas del ser humano como respirar, comer, dormir, etc. El segundo nivel
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representa la necesidad de la seguridad fisica, emocional, laboral, familiar, entre
otras. El tercer nivel se identifica con las relaciones afectivas, ya sean con una pareja,

familia o amigos.

El cuarto nivel se comprende de los deseos de reconocimiento del ser humano
vinculados a la autoestima, y por altimo, el quinto nivel donde se encentran los
deseos de autorrealizacion en donde se ubica la creatividad, falta de prejuicios,

aceptacion de la realidad, entre otros. (Velez, 2011)

Figura 8. La piramide de Maslow

Autorrealizacion

Reconocimiento

Afiliacion

Seguridad

Percepcion: La percepcion se basa en la manera en que cada ser humano interpreta la
informacion receptada mediante sus 5 sentidos: vision, olfato, tacto, gusto y oido,
luego de procesarla, organizarla e interpretarla segun su criterio. Existen 3 filtros que
pueden direccionar la percepcion de las personas frente a los mismos estimulos, los
cuales son: la distorsion selectiva, la retencion selectiva y la atencion selectiva

(Moreno & Pol, 2010)
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Figura 9. Filtros para la percepcion del ser humano

Distorsion f S
Filtrar la selectiva Filtrar informacion
informacion . buena de una
Filtrar solo la

dependiendo de la
habilidad de atraer

marca y olvidar la

informacion ) . .
ormacion que misma informacion

apoya las creencias

la atencion de otras marcas
Atencion Retencion
selectiva selectiva

Fuente: (Moreno & Pol, 2010)

Aprendizaje: El aprendizaje influye en la decision de compra evaluando el lado de la
experiencia, pues se considera que la mayor parte del comportamiento de las personas
es adquirido. El proceso de aprendizaje empieza mediante los impulsos, estimulos,
indicios, respuesta y refuerzo. Estos pardmetros son necesarios para la creacién de
experiencias de compra beneficiosas para la fidelizacidn de los consumidores, pues el
estimulo inicial que genere la compra se reforzara mediante una experiencia positiva

al obtener y usar el producto.

Factores Personales

En los factores personales del comprador influyen caracteristicas que serdn descritas a

continuacion:

Edad y etapa del ciclo de vida: Los gustos y necesidades de las personas cambian
de acuerdo a la edad y etapa de la vida en la que se encuentren a través del tiempo.
Entre las etapas de vida estan los jévenes solteros, los jovenes casados, adultos

mayores casados, viudos, adolescencia, nifiez. También existen otras etapas que no
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son tradicionales, pero que cada dia se presentan mas a menudo como adultos
mayores recién casados, parejas en union libre, parejas sin hijos, entre otros (Villa,

2012)

Ocupacion: También influye en la decision de compra la profesion de la persona,
pues no requerira los mismos articulos un abogado, un chef 6 un jardinero, pues su
vida profesional y la convivencia con grupos de referencia hara que se inclinen por
unos u otros articulos. Existen empresas que se dedican a la elaboracién de articulos

exclusivos para un grupo ocupacional referente.

Situacion econoémica: Este factor influye al momento de seleccionar un producto,
debido a esto las empresas son muy cuidadosas al evaluar los niveles de ingreso de
su poblacion objetivo y a los cambios en los factores financieros de los paises y el

mundo en general, para tomar medidas si se presentan problemas.

Estilo de vida: Sin importar que compartan la misma clase social, subcultura 6 etapa
de vida, las personas manejan diversos estilos de vida indiferentes a esta
clasificacion. El estilo de vida evalia otros parametros como pasatiempos, deportes
que realiza, estilo de alimentacion, opiniones acerca de politica o problemas sociales,

entre otros. Es el perfil de interaccidn entre la persona y el mundo que lo rodea

Personalidad y auto concepto: La personalidad son aquellos rasgos consistentes
que presenta una persona en su entorno individual. Estos pueden definirse por su

dominio, sociabilidad, autonomia, adaptabilidad, etc. (Lerma, 2013)

Modelo Howard Seth

Este modelo evalua el comportamiento del consumidor, ya sea, comprador industrial
6 comprador final, busca unificar los diversos comportamientos que influyen en la
compra de un producto en una teoria unitaria. Se basa en la descripcidon del

comportamiento del consumidor mediante informacidon incompleta y capacidades
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limitadas, lo cual conlleva a 3 niveles en el proceso de la toma de decisiones (Rivera

& Sutil, 2010):

Solucion de problemas: Esta es la primera etapa, en la cual el consumidor
aun no conoce toda la informacion disponible sobre la marca 6 el producto y
no posee elementos para formar un criterio para elegir entre varios productos.
Solucion limitada de problemas: En esta segunda etapa, el comprador ya
posee la informacion necesaria sobre cada marca 6 producto que desea pero
no ha realizado el proceso comparativo para determinar cual es la mejor
opcion que cubra todas sus necesidades.

Comportamiento de respuesta rutinario: En esta tercera etapa, se ha
logrado el proceso de comparacién y el cliente tiene la conviccion de cual
marca & producto es la mejor, ya no posee dudas y estd preparado para

adquirir el producto 6 servicio.

En el proceso que describe el modelo Howard-Sheth intervienen 4 componentes

principales:

1.

Variables de entrada.- Son los estimulos ambientales que pueden ser los
estimulos significativos otorgados por la marca y que son valorados por el
comprador, los simbolos asociados a la marca conocido como estimulos
simbolicos, y los estimulos sociales.

Variables de salida.- Son 5 variables que determinan la respuesta del
comprador a los estimulos de entrada los cuales son: atencion, capacidad,
actitud, intencién y comportamiento de compra.

Constructos hipotéticos.- Los constructos hipotéticos pueden ser constructos
perceptuales que se dividen en: sensibilidad de informacidn, sesgo perceptual
y busqueda de la informacion; y de aprendizaje que se dividen en 6: motivo,
potencial de la marca, medidores de la decision, predisposicion, inhibidores y

satisfaccion.
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4. Variables exdgenas.- Son factores externos que no se definen con exactitud

(Rivera & Sutil, 2010)

La venta directa

En el marketing, para la venta directa se manejan otros parametros que coordinan las
tendencias del consumidor, pues generalmente se utiliza un catdlogo como principal
6 unico medio para lograr mostrar el producto al cliente, y, al no mostrar fisicamente
el producto se deben estimular otras tendencias del consumidor para lograr la venta.
Los 10 puntos mas relevantes para estimular el comportamiento de compra del

consumidor son:

1. Calidad del producto: Un buen producto siempre atrae nuevos clientes y
afianza a los que ya han comprado.

2. Gastos de envio gratuitos: En la venta directa, el consumidor no se preocupa
por lo referente a la entrega de productos, pues este no tiene valor adicional y
se realiza en la puerta de su casa.

3. Facilidad para realizar devoluciones: Al no poder probar los productos,
muchos usuarios necesitan estar seguros de poder devolverlos en caso de que
cuando los reciba no sean de su agrado.

4. Opiniones y valoraciones de otros clientes: El prestigio de la marca que se
va a promocionar es un factor determinante para asegurar una tendencia de
compra, pues la fama que obtengan los productos entre un circulo de clientes
puede asegurar ventas futuras.

5. Funcién de bisqueda visual: Esta funcién facilita la busqueda de productos
para el cliente, lo cual aumenta las posibilidades de compra mediante su
promocion en diversos medios como television, banners publicitarios, redes
sociales, etc.

6. Material de muestra atractivo: Mostrar un catalogo atractivo que no solo
muestre productos y precios, sino que ayude a las clientas con consejos 0
ideas para el uso correcto de su producto es esencial para la atraccion de la

atencion de cliente.
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7. Sencillez en el proceso de compra: Ofrecer un proceso de compra claro y
sencillo da confianza al cliente.

8. Multitud de opciones: Ofrecer un mismo producto en diferentes variantes
ayuda a que cada persona encuentre su opcion perfecta.

9. Posibilidad de adquirir tallas especiales: Comercializar tallas grandes y
pequeiias ayuda a que todo tipo de personas puedan comprar los productos
que promociona.

10.  Disponibilidad de nuevos productos: L.a moda va cambiando por momentos,
estar siempre al dia y ofrecer las ultimas tendencias hard que la empresa

mantenga vigencia ante sus compradoras (Rodriguez A. , 2010)

Sistemas de Venta Directa

Persona a Persona: Sistema mediante el cual una persona le vende a otra, siempre
apoyada con un folleto generalmente en el hogar 6 en el lugar de trabajo del
comprador. En este sistema se establece una relacion comercial entre 2 personas y

facilita la explicacion de los beneficios del producto y una atencion personalizada.

Reunion de Grupo: Es cuando el empresario reine a un grupo de posibles
compradores en el domicilio de una persona (anfitrion). Ahi se les ofrece y demuestra
los productos, también basados en un folleto de soporte. En lugar de hacer la
demostracidén para una sola persona, se la hace para un grupo y el anfitrion que es

quien recibe a las personas en su hogar, normalmente recibe algiin incentivo.

Catalogo: En este sistema, se contacta personalmente al cliente, se le entrega el
folleto de ventas y posteriormente se regresa para levantar el pedido. La actividad
principal de la venta la hace el catdlogo a diferencia de los sistemas en donde éste se
maneja solo de apoyo. En altimas fechas en las grandes ciudades, el sistema de
catalogo ha tenido gran auge, debido a que cada vez la gente cuenta con menos

tiempo disponible para establecer contactos sociales. Es importante no confundir este
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sistema de venta con la comercializacion a distancia por correo, el cual en muchos

casos también se apoya en catalogos ¢ folletos de venta.

Es importante hacer notar que estos sistemas no son rigidos y que en la practica se
utilizan mezclas de ellos, pero siempre bajo la caracteristica especial y Unica de la

venta directa que es el contacto personal con el cliente.

4. JUSTIFICACION

Con este estudio, la empresa Belcorp crearia una ventaja competitiva sobre las demas
empresas del sector, porque a través de la informacion recabada se estableceria una
propuesta 6 un conjunto de acciones que de forma organizada estimularan a que los
niveles de ventas suban y retendran a los consultoras de la empresa, evitando el
desgaste que se manifiesta en clientes perdidos y mas bien incrementando su nivel de

compras. Es por ello que sus resultados beneficiaran a los siguientes segmentos:

e Accionistas de Belcorp. Veran un crecimiento sostenido y mejor rentabilidad de
su negocio al dirigir una empresa con ventas incrementales y mayor prestigio en
el mercado. Estos indicadores llevarian a Belcorp a cumplir la meta de ser la

primera compaiiia de belleza en América Latina dentro de 10 afios.

o (onsultoras. Las consultoras se sentiran mas motivas de permanecer en una
empresa que también piense en su bienestar y que le permita desarrollarse como
una profesional en venta directa independiente, pues la razon de ser de este
negocio, es la mujer, no solo porque son productos femeninos los que se
comercializan, sino también porque forja un modelo de negocio que incluye una

propuesta de desarrollo para la mujer.

e Poblacion. Se busca lograr que ese mismo sentimiento de superacidn profesional

se vea reflejado en aquellas mujeres que aun no forman parte de la empresa, es
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decir, que quieran formar parte del equipo de trabajo de Belcorp, promoviendo no

solo rentabilidad sino también sentido de pertenencia empresarial.

Economia. El sector economico del pais se vera beneficiado al contar con un
namero de personas economicamente activas y que ademas, con sus ingresos sean
capaces de consumir en el mercado local y asi generar el crecimiento del aparato

productivo.

Social. La muyjer es el centro de vision de Belcorp y cada decision estratégica que
se toma se la hace considerando el compromiso con ella. Por este motivo, en el
afio 2003 se cred la Fundacion Belcorp, como una forma de reconocer a las miles
de mujeres a las que llega a través de sus marcas. El objetivo principal que tiene
la Fundacion Belcorp, es impulsar el desarrollo integral de la mujer y lograr
cambios en su condicion dentro de la sociedad. Se crearon 3 programas cuya
finalidad es encaminar y dar soporte a la comunidad en la que Belcorp logra
mayor impacto: las consultoras y sus familias. El programa Mujeres iluminando
mujeres, esta orientado a nifias y jovenes, y brinda la oportunidad de aspirar a una
educacion de calidad con el financiamiento de becas integrales de estudio. El
programa 7ocando vidas, estd disefiado en base al voluntariado corporativo, es
decir, del personal que trabaja en la empresa. Los colaboradores de Belcorp
pueden canalizar su sensibilidad social asumiendo diversos compromisos, ya sea
como mentores de las nifias becadas 6 colaborando en iniciativas puntuales de
apoyo a la educacion 6 a la conservacion del medio ambiente. El programa
Grandes mujeres ofrece talleres y capacitacion en temas econdmicos, apoyo legal
y psicolégico para mejorar la calidad de vida y revalorar el rol de la mujer (Diario

El Telégrafo , 2012)

Académico. Este estudio aportara a estudiantes y profesionales a encontrar datos
interesantes acerca de la industria de la venta directa, los comportamientos de
compra de usuarios y el andlisis del impacto de las ventas en el mercado nacional.

Asi mismo, podré ser punto de referencia para futuras publicaciones cientificas de
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modo que permita analizar ampliamente los factores que inciden en la
permanencia de las consultoras en una marca, como desarrollar estrategias que
estimulen aumentar 6 mantener su nivel de compra y su interaccion con las

clientas finales.

5. METODOLOGIA

La metodologia aplicada para la presente investigacion sera de tipo exploratorio y

descriptivo.

o Investigacion descriptiva: Método cientifico que observa y describe el
comportamiento de un sujeto sin influir sobre él de ninguna manera, se utiliza

este método para obtener una vision general del sujeto 6 tema (Ferrer, 2010)

e Investigacion exploratoria: Son las investigaciones que pretende dar una
vision general respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion
se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y
reconocido, y cuando es dificil formular hipotesis precisas 6 de cierta

generalidad (Ferrer, 2010)

En primera instancia la investigacion serd exploratoria debido a que serd necesario
hacer un levantamiento de informacion directamente en la poblacion objeto de
estudio, en este caso las consultoras TOP de la marca L’Bel de la ciudad de

Guayaquil, que son 200 mujeres en total.

En el mismo sentido, la investigacion serd descriptiva porque se hard un analisis
estadistico de los datos recopilados con la finalidad de interpretar y diagnosticar la
situacion actual de estas consultoras, 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 el pais (Hernandez, Collado, & Bapista, 2003).
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Para cada tipo de investigacion se aplicaran los siguientes métodos: Induccion y
Deduccion. La induccidn guarda relacion con el tipo exploratorio porque consiste en
el analisis de un fenomeno objeto de estudio, pero desde sus partes a través de ciertas

variables tales como:

e Nivel socioeconémico de la consultora. Para conocer estilo de vida, gustos y
preferencias

e Nivel ocupacional actual. Para identificar el tiempo que dedican al negocio
de venta directa las consultoras.

e Incentivos de la empresa. Para evaluar la satisfaccion de las consultoras con
los planes de compensacion establecidos por la compaiiia.

e Capacitaciéon en técnicas de ventas. Conoceremos la efectividad de las
consultoras en cuanto a conocimiento de productos y estrategias de cierre de
negocios.

e Apoyo comercial. Identificaremos si las asesoras sienten respaldo por parte

de la empresa con informacién a tiempo, material de venta, muestras, etc.

Una vez concluido el andlisis de las variables, se aplica el método deductivo que
consiste en la interpretacion de los resultados obtenidos. Es decir, se establece un
criterio propio y general del fenomeno estudiado, en este caso las consultoras TOP de

la marca L’Bel.

Herramientas para la recoleccion de datos

Una vez definidos los tipos de investigacion y los métodos, se aplicaran las siguientes

herramientas para la recoleccién de datos:

e Encuestas: Consiste en la aplicacion de un formulario de preguntas cerradas,
las cuales seran dirigidas a las consultoras TOP de la ciudad de Guayaquil,
tomando en consideracion una muestra en base a su poblacidon general (200)

(Hernandez, 2012 )
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e Grupo Focal: Se realizard para tener ¢ identificar preferencias y conocer
opiniones acerca del tema a tratar. Esta técnica es implementada para captar
los sentimientos, las ideas y las condiciones de vida de los que integran el
grupo mediante estimulos que fomenten las autoexplicaciones sobre las
elecciones que realizan, de esta manera se tienen datos cualitativos. Este tipo
de investigacion se caracteriza por ser mas colectiva que individual y evalua
la diversidad de respuestas que se generan en un tiempo corto. Es importante
esta técnica para el conocimiento de la interaccion de las personas con un
producto pues en un ambiente colectivo las personas tienden a desinhibirse y a
comentar inclusive temas que consideran tabues (Hamui-Sutton & Varela,

2012).

e Entrevistas a profundidad. Se conversara con un ejecutivo de empresa para
conocer estrategias escogidas y procesos internos. La entrevista en
profundidad busca descifrar los gustos y los miedos del participante
intentando construir paso a paso las experiencias mediante la platica entre
iguales. Estas reuniones deben ser direccionadas para conocer las experiencias
de los que asistan en sus propias palabras. También consiste en indagar en la
vida de extrafios para conocer su perspectiva sobre los temas a tratar, en este
tipo de entrevistas no existen preguntas predeterminadas, sino se plantean
diversos puntos, que al ser abordados direccionan la entrevista hacia la
informaciéon relevante para la investigacion, creando un ambiente de
confianza donde las personas puedan expresarse con libertad. Para que un
entrevistador logre manejar las situaciones que se generen en este tipo de
entrevistas sin perder objetividad debe ser sensato, prudente e incondicional,
no solo al momento de realizar la entrevista sino al momento de realizar el

informe para el analisis de la informacion (Robles, 2011)

De esta forma la metodologia se resume de la siguiente forma:
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Figura 10. Metodologia aplicada

] Tipo de L
M S Tecni
étodo Investigacion echicas
Induccién Exploratoria Encuesta,
Entrevista y Grupo
Deduccién Descriptiva Focal

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Poblacion y Muestra

Para el levantamiento de datos se aplicardA un muestreo tomando como base la

poblacidon de 200 consultoras TOP de la ciudad de Guayaquil. Para este efecto, se

aplicé una férmula estadistica para hallar la muestra de poblaciones finitas, la cual es

la técnica para el calculo de la muestra mas éptima, pues el calculo es mas preciso al

estar representada el conjunto de la poblacion. (Menendez, 2005)

n/c=

Figura 11. Férmula estadistica para calcular la muestra

Z2 pqgN
n (N—De2+ Z2pq

Elaboracion: Alicia Noblecilla

95% n= Z2(p)(a)(N)
1.95 (N-1) e2+ Z2 (p)(q)
50%
50% (1.95)2(0.50) (0.50) (200)
200 n= (200- 1) (0.05)2+ (1.95)2(0.50)(0.50)
5%
?
190.13
n= 1.45
n= 131

Elaboracion: Alicia Noblecilla
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A continuacion se explica la interpretacion de cada variable empleada en la formula:

* N: Que representa la cantidad que compone la poblacion, en este caso 200
consultoras TOP de la ciudad de Guayaquil.

* N/C: El cual representa el nivel de confianza empleado para el calculo, el cual
es 95%.

» Z: Es la desviacion estandar, en este caso como el nivel de confianza es 95%
el valor z asignado en la tabla de distribucion es 1.96.

* p: Equivale a la posibilidad de que el evento analizado ocurra. Normalmente
se utiliza 50%.

* (. Es el resultado de p — 1, y equivale a la posibilidad de que el evento
evaluado no ocurra.

* ¢: Representa el error maximo en el estudio, de esta forma es 5% tomando en
cuenta el nivel de confianza (95%).

* n: Es la muestra considerada como porcion representativa de la poblacion. En
este caso al realizar el calculo el resultado fue 131 consultoras TOP de la

marca L’Bel.

Objetivos de la investigacion

e Objetivo General
Estudiar los factores que inciden en el nivel de compra de las consultoras TOP de la

marca L’Bel en la ciudad de Guayaquil.

e Objetivo Especifico

1. Determinar los diversos aspectos que estan involucrados en el proceso de
decision de compra del consumidor

2. Conocer la estructura de las empresas de venta directa y sus estrategias para la
comercializacion de sus productos

3. Identificar como el marketing relacional interviene en la creacién de una

relacidén comercial entre las empresas, las consultoras y las clientas finales.
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4. Evaluar las diferentes opiniones de las consultoras sobre los diversos factores

que afectan sus niveles de compra.

PRESENTACION DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Estado civil:
Tabla 1. Estado civil de las consultoras TOP

Respuestas Centro Norte Sur Total general

Casada 20 31 28 79

Divorciada 2 2 5 9

Soltera 4 8 9 21

Unién Libre 8 7 15

Viuda 2 5 7

Total general 26 51 54 131

Elaboracion: Alicia Noblecilla
Gréfico 2. Estado civil y sector donde viven las consultoras TOP
m Sur
m Norte
m Centro
« -
CASADA DIVORCIADA SOLTERA UNION LIBRE DA

Elaboracion: Alicia Noblecilla

En la encuesta realizada a las consultoras TOP de la empresa L’Bel, se pregunto
sobre el estado civil de las encuestadas. El 60,31% respondié que se encuentran
casadas, mientras que el 6,87% tienen como estado civil divorciadas. EI 16.03% de

las consultoras son solteras, el 11,45% se encuentran en union libre y el 5,34% son
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viudas. El segundo dato solicitado por medio de la encuesta es el sector donde viven
las consultoras. El 19,85% de las encuestadas viven en la zona centro de la ciudad de
Guayaquil, el 38,93% vive en el sector norte de la ciudad, mientras que el 41,22% de

las consultoras habitan en la zona sur de Guayaquil.

Analizando ambas variables, se determina que entre las mujeres casadas, la mayoria
vive en el sector norte de la ciudad, seguido del sector sur y, por ultimo, en el sector
centro. De las mujeres divorciadas, la mayoria viven en el Sur de la ciudad al igual
que las mujeres solteras. Entre las mujeres en Unidn Libre, la preferencia esta por el
sector norte, mientras que, entre las consultoras viudas, la preferencia estd en el sector

Sur.
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Educacion:

Tabla 2. Nivel de educacion de las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Secundaria 84 64.12%
Superior 47 35.88%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 3. Nivel de educacion de las consultoras TOP

m Secundaria = Superior

Elaboracion: Alicia Noblecilla

El siguiente dato busca conocer sobre las encuestadas su nivel de estudios. El 64,12%
de las encuestadas mencion6 que tienen solamente estudios secundarios, mientras que

el 35,88% de las consultoras tienen estudios superiores.
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Rango de edad:
Tabla 3. Rango de edad de las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje

20 a 30 afos 19 14.50%
31 a 40 afios 31 23.66%
41 a 50 afios 46 35.11%
51 a 65 afios 35 26.72%
Total General 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 4. Rango de edad de las consultoras TOP

20a 30 afios m 31 a40 afios m41 a 50 afios m 51 a 65 arios

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Otra informacidn necesaria en las encuestas de las consultoras TOP es el rango de
edad en el que se encuentran ubicadas. ElI 14,50% de las consultoras encuestadas
mencionaron que su edad se sitla entre los 20 y 30 afios. Mientras que, el 23,66% de
las consultoras tienen entre 31 a 40 afios. El 35,11% se encuentra en el rango de edad
de 41 a 50 afios, y por ultimo, el 26,72% de las encuestadas estan en el rango de 51 a

65 afios de edad.
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Namero de hijos:
Tabla 4. Namero de hijos que tienen las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje

1 23 17.56%
2 33 25.19%
3 42 32.06%
4 19 14.50%
Ninguno 14 10.69%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 5. Numero de hijos que tienen las consultoras TOP
1 2 3 4 Ninguno

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Se les pregunto a las encuestadas si tenian hijos y cuantos tenian en el caso de que su
respuesta fuera afirmativa. EI 17,56% de las consultoras menciono que tienen 1 solo
hijo, mientras que, el 25,19% menciono que tienen 2 hijos. El 32,06% de las
consultoras encuestadas tienen 3 hijos y el 14,50% afirmo tener 4 hijos. EI 10,69% de

las consultoras TOP no tienen hijos.
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1 ¢Hace cuanto tiempo es usted es consultora TOP L’Bel?

Tabla 5. Tiempo de relacién comercial de las consultoras TOP con L’Bel

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De 1 a3 afios 51 38.93%
Més de 3 afios 63 48.09%
Menos de 1 afio 17 12.98%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 6. Tiempo de relacion comercial de las consultoras TOP con L’Bel

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La primera pregunta de la encuesta es determinar el tiempo que lleva la consultora
trabajando vinculada a la empresa. El 38,93% de las consultoras mencionaron que
llevan trabajando entre 1 a 3 afios vendiendo productos de la marca. El 48,09% de las
encuestadas llevan vinculadas a la empresa méas de 3 afios, mientras que el 12,98% de

las encuestadas llevan en la empresa menos de 1 afio.
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2. ¢Es la venta de la marca L’Bel su principal actividad econdémica?

Tabla 6. Venta de la marca L’Bel como principal actividad econémica
Respuestas Frecuencia Porcentaje

No 52 39.69%
Si 79 60.31%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Gréfico 7. Venta de la marca L’Bel como principal actividad econémica
mNo m§

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La segunda pregunta busca determinar si las encuestadas realizan otra actividad
econdmica aparte de la venta de productos L’Bel. ElI 39,69% mencionaron que no es
su principal actividad econémica, ya que tienen trabajos en empresas tanto publicas
como privadas, percibiendo un salario el cual consideran un ingreso fijo para sus
gastos. El 60,31% de las consultoras mencionaron que su gestiébn como vendedoras
LBel si representa su ingreso econémico primario. Cabe recalcar que en este ultimo
grupo de encuestadas, también se manejan otras marcas de venta por catalogo, pero

en menor escala.
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3. ¢A gué otra actividad econdmica se dedica?

Tabla 7. Actividades adicionales de las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Comisionista en otras marcas 71 54.20%
Sector privado 35 26.72%
Sector publico 25 19.08%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 8. Actividades adicionales de las consultoras TOP

m Comisionista en otras marcas
m Sector privado
m Sector plblico

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La tercera pregunta busca conocer la actividad adicional que realizan las consultoras
para obtener ingresos. El 54,20% de las encuestadas mencionan que comisionan con
otras marcas, es decir, venden productos cosméticos de otras marcas similares a
L’Bel como Yanbal, Avon, etc. El 26,72% de las consultoras se encuentran
trabajando en el sector privado mientras que el 19,08% de las consultoras trabajan en
el sector publico. Indican que el trabajar en una oficina les ayuda a tener una clientela

fija.
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4, ¢Cuanto tiempo se dedica a realizar actividades relacionadas a su
actividad como consultora TOP? Incluyendo capacitaciones y Reuniones de la
empresa.

Tabla 8. Tiempo invertido en la actividad de venta L ’Bel

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De dos a tres veces a la semana 70 53.44%
Diariamente 59 45.04%
Una vez a la semana 2 1.53%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 9. Tiempo invertido en la actividad de venta L’Bel

m De dos a tres veces a la semana
m Diariamente
Una vez a la semana
2%

45%
53%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La cuarta pregunta busca determinar el tiempo que las consultoras TOP dedican a la
promocién y venta de los productos de la marca L ’'Bel. El 53,44% de las encuestadas
manifestd que ellas se dedican a visitar clientes, entrega de productos, cobros y
capacitaciones entre 2 a 3 veces por semana, mientras que el 45,04% comento que
realizan estas actividades diariamente. El 1,54% de las encuestadas manifestd que
debido a su trabajo s6lo le dedican 1 dia a esta actividad generalmente los fines de

semana.
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5. ¢Qué factores la motivan a realizar pedidos de manera consecutiva?

Tabla 9. Factores que inciden en realizar pedidos consecutivos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Ingreso econdmico 67 51.15%
Premios por campafa 44 33.59%
Relacionarse con otras personas 6 4.58%
Tener negocio propio 14 10.69%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 10. Factores que inciden en realizar pedidos consecutivos

m Ingreso econémico m Premios por campafia

m Relacionarse con otras personas m Tener negocio propio

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La quinta pregunta busca determinar cuales son los factores que motivan mas a las
consultoras para realizar pedidos a la empresa. EI 51,15% de las consultoras
menciond que su principal motivacién es obtener un ingreso econémico, pues para
algunas es su principal ingreso. El 33,59% de las encuestadas dijeron que las motiva
obtener los premios que la empresa otorga por campafia 6 por campafias consecutivas.
El 4,58% dicen que el vender productos L’Bel le han permitido relacionarse con mas
personas, ya sean clientes, clientes potenciales, asesoras, consultoras, etc. EI 10,69%
de las encuestadas mencionan que su principal motivacion es tener un negocio propio

a medida que sus ingresos aumentan.
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6. ¢Como se siente con respecto al porcentaje de ganancias que obtiene por
los pedidos realizados?

Tabla 10. Perspectiva sobre el porcentaje de ganancias que reciben por pedidos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy Satisfecha 5 3.82%
Regular 39 29.77%
Satisfecha 87 66.41%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 11. Perspectiva sobre el porcentaje de ganancias que reciben por pedidos
Muy Satisfecha = Regular m Satisfecha

%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La sexta pregunta busca conocer como se sienten las consultoras con respecto al
ingreso que obtienen gracias a los pedidos que realizan. El 3,82% de las consultoras
opinan que se encuentran muy satisfechas con sus ingresos, pues al ubicarse en una
escala superior a las consultoras normales sus ingresos son mas estables y reciben
incentivos, mientras que el 29,77% piensan que sus ingresos son regulares pues
consideran que deberian tener mayor participacion debido a los montos que generan
de manera consecutiva. El 66,41% menciona que se encuentran satisfechas por sus
ingresos, ya que dependen de su esfuerzo las cantidades que reciban y es lo que les

motiva a vender mas.
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7. ¢En gqué rango de ingresos se ubica usted por cada campafa?

Tabla 11. Rango de ingresos por campafia de las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De $1.500 a $2.500 63 48.09%
De $2.500 a $3.500 7 5.34%
De $500 a $1.500 61 46.56%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 12. Rango de ingresos por camparia de las consultoras TOP

La pregunta niamero siete se plantea para conocer el rango de ingresos por campafia
de las consultoras TOP encuestadas. EI 48,09% de las encuestadas mencionaron que
se encuentran en un rango entre $1.500 y $2.500 dolares por campafia, mientras que,
el 46,56% de las consultoras menciono que su rango esta entre los $500 y $1.500
délares. Solo el 5,34% supera estas cifras ubicando su rango entre $2.500 a $3.500

dolares.
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8.

cantidad de ventas que realiza?

Tabla 12. Premios recibidos por cantidad de ventas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Algunas veces 44 33.59%
Siempre 87 66.41%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Gréfico 13. Premios recibidos por cantidad de ventas

m Algunas veces  «Siempre

Elaboracion: Alicia Noblecilla

¢Ha recibido alguna vez premios como parte de su reconocimiento por la

La pregunta nimero ocho busca conocer si las consultoras TOP han recibido algin

premio 6 reconocimiento por las cantidades de pedidos que realizan. El 33,59% de las

encuestadas mencionan que algunas veces han recibido reconocimientos en las

reuniones anuales que realizan para las consultoras TOP 6 en las capacitaciones a las

que asisten, mientras que el 66,41% menciona que siempre reciben reconocimientos

ya sea en las reuniones, capacitaciones, premios por pedidos, etc.
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0. ¢Qué tipos de premio le gustaria recibir como reconocimiento por sus
ventas?

Tabla 13. Tipos de premios que las consultoras TOP desean recibir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Articulos de uso personal 9 6.87%
Articulos tecnoldgicos 34 25.95%
Linea blanca 47 35.88%
Viajes 41 31.30%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 14. Tipos de premios que las consultoras TOP desean recibir
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Elaboracion: Alicia Noblecilla

La pregunta nimero nueve permitird conocer qué tipo de premios desearian las
consultoras TOP por su labor al realizar pedidos constantes y mantener niveles de
pedidos altos. EI 6,87% menciono que le gustarian articulos de uso personal como
carteras, bolsos, bisuterias, etc. EI 25,95% de las consultoras dijo que le gustarian
articulos tecnoldgicos como tablets, celulares, laptops, etc. EI 35,88% menciona que
les gusta recibir articulos de linea blanca como: lavadoras, secadoras, refrigeradoras,
etc. Mientras que el 31,30% de las encuestadas menciond que les gustarian que las

motiven con viajes al extranjero.
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10. ¢Qué tipo de capacitaciones le gustaria recibir por parte de la empresa?

Tabla 14. Tipos de capacitaciones que las consultoras TOP desean recibir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De fragancias 30 22.90%
De magquillaje 44 33.59%
De técnicas de ventas 6 4.58%
De tratamientos faciales 51 38.93%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 15. Tipos de capacitaciones que las consultoras TOP desean recibir
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Elaboracion: Alicia Noblecilla

La pregunta niumero diez busca conocer qué tipo de capacitaciones quisieran obtener
las consultoras TOP para mejorar su nivel de ventas mediante la asesoria a sus
clientas. EI 22,90% de las encuestadas mencion6 que requieren una capacitacion
sobre fragancias para conocer cuales son dulces, florales, maderadas, citricas, etc. El
33,59% de las encuestas mencionaron gque desean una capacitacién sobre maquillaje
para poder recomendar nuevas tendencias, colores 6 combinaciones de sombras,
labiales, delineadores, etc. ElI 4,58% menciona que seria bueno obtener
capacitaciones sobre técnicas de ventas para aumentar su clientela y efectividad de
cobranza, mientras que el 38,93% menciona que requieren capacitaciones sobre el

modo de uso y aplicacién de los tratamientos faciales que ofrece L’Bel.
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11. ¢Cuanto afectan a sus ganancias los faltantes de la marca L’Bel?

Tabla 15. Incidencia de los faltantes de productos en las ventas de las consultoras TOP

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Considerablemente 75 57.25%
Nada 56 42.75%
Total general 131 100.00%

Elaboracion: Alicia Noblecilla

Grafico 16. Incidencia de los faltantes de productos en las ventas de las consultoras TOP

m Considerablemente = Nada

Elaboracion: Alicia Noblecilla

La pregunta nimero once busca conocer si los faltantes de productos generados por
las restricciones a las importaciones decretadas por las diversas entidades
gubernamentales han afectado en sus niveles de pedidos. El 57,25% de las
encuestadas menciona que estas medidas las han afectado considerablemente pues
han perdido clientes 6 pedidos por estos faltantes & por el sobreprecio en los
productos existentes en stock, mientras que el 42,75% de las encuestadas menciona
gue estas medidas no las han afectado pues ofrecen a sus clientas productos similares

gue si se encuentran disponibles.
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Variables mas relevantes

La relacién de las variables tienen un nivel de significancia en los resultados, ya que
aportan conocimientos relevantes a cuales son los comportamiento de compra de las
consultoras TOP de L’Bel, entre los resultados mas relevantes encontramos los

siguientes:
VARIABLES A INVESTIGAR:

Estado Civil, tiempo dedicado a la actividad y rango de ingresos por campafia

Graéfico 17. Estado Civil, tiempo dedicado a la actividad y rango de ingresos por campafia
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Elaboracion: Alicia Noblecilla
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De las consultoras TOP que se encuentran casadas, 30 manejan un rango de entre
$1500 y $2500 ddlares ocupandose del negocio entre 2 a 3 veces por semana,
mientras que 15 tienen un rango de $500 a $1500 ddlares ocupando el mismo tiempo,
esto se debe a que la mayoria de las consultoras casadas no pueden dedicarse
diariamente a la venta por la atencidén del hogar y familia. Ademaés, de las consultoras
casadas que se dedican diariamente a la venta de los productos, 19 de ellas tienen un
rango de ingreso entre $500 a $1500 dolares, mientras que 11 tienen un ingreso entre
$1500 y $2500 dolares. Solo 2 de las consultoras casadas tienen un ingreso entre
$2500 y $3500 dolares, esto puede indicar que entre las consultoras casadas el factor
tiempo es limitado y no requieren que sus ingresos aumenten drasticamente pues no

dependen enteramente de él, ya que no son cabeza de hogar.

De las consultoras divorciadas, 4 tienen un rango de $500 a $1500 ddlares trabajando
entre 2 a 3 veces por semana y 5 consultoras tienen un rango entre $1500 a $2500
trabajando diariamente. Esto podria dar a notar que a pesar de que le dedican mas
tiempo a la venta, su rango se mantiene en un nivel medio pues se dedican a

actividades extras comerciales, del hogar 6 personales.

Mientras que de las consultoras viudas, solo 1 se dedica a la venta entre 2 a 3 veces
por semana y se mantiene en un rango de $1500 a $2500 dolares, y, de entre las que
trabajan diariamente 1 consultora tiene ingresos de $1500 a $2500 dolares y 5
consultoras viudas reciben ingresos entre $2500 a $3500 dolares. Nuevamente el

factor tiempo es determinante en este analisis.

Entre las consultoras solteras que se dedican entre 2 a 3 veces por semana a la venta
de L’Bel, 10 tienen ingresos entre $500 a $1500 y 4 manejan un rango de ingresos
entre $1500 a $2500. De las consultoras solteras que se dedican diariamente a la
venta de L’Bel, 4 poseen ingresos entre $1500 a $2500 y 3 poseen ingresos entre

$500 a $1500.

De las consultoras en union libre, 6 poseen ingresos entre $500 a $1500 dedicandose

al negocio entre 2 a 3 veces por semana y de las consultoras que se dedican
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diariamente a la actividad, 5 reciben un ingreso de $1500 a $2500 y 4 entre $500 a
$1500.

Estos resultados nos dicen que en la investigacion se ha corroborado que la mayoria
de consultoras TOP son amas de casa y buscan O necesitan ingresos econdémicos
motivo por el cual escogieron a la venta directa, ya que esta actividad les permitirle
combinar sus responsabilidades como esposas y madres de familia con la posibilidad

de obtener ganancias interesantes gracias a la venta de la marca L'Bel.

Sin embargo, también pudimos concluir que uno de los factores mas importantes para
que una consultora TOP escale en su carrera como representante de ventas de la
marca L'Bel, es el tiempo que le dedique a hacer crecer su negocio y todo lo que esta
actividad le conlleva. En la investigacién vemos que a pesar que hay sélo 6 viudas en
la muestra, 4 de 5 escalan en el rango mas alto de comisiones, diciéndonos este
resultado que por dedicarle mas tiempo a la gestion de su negocio, han podido llegar

a obtener estas ganancias.

NUmero de hijos y rango de ingresos por campafia.

Gréfico 18. Numero de hijos y rango de ingresos por campafia
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Elaboracion: Alicia Noblecilla
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Evaluando las variables relacionadas con el numero de hijos que tienen las
consultoras encuestadas y su nivel de ingresos en L’Bel, podemos constatar que las
consultoras que tienen los mayores rangos de ganancias, entre $2500 a $3000 dolares
son las consultoras que tienen mayor niamero de hijos, 3 consultoras con 3 hijos y 4

consultoras con 4 hijos.

Mientras que en el rango entre $500 dolares y $1500 dolares, se encuentran 10
consultoras que no tienen hijos, 9 consultoras con 1 hijo, 20 consultoras con 2 hijos,

16 consultoras con 3 hijos y 6 consultoras con 4 hijos.

En el rango entre $1500 y $2500 dolares se encuentran 4 consultoras que no tienen
hijos, 14 consultoras con 1 hijo, 13 consultoras con 2 hijos, 23 consultoras con 3 hijos
y 9 consultoras con 4 hijos. Este anélisis corrobora que uno de los factores que
influye en manejar montos altos de ventas para permitir un rango alto de ingresos, es

el bienestar de los hijos.

Tiempo en L'Bel y tiempo que le dedican a L'Bel.

Gréfico 19. Tiempo en L'Bel y tiempo que le dedican a L'Bel
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Elaboracion: Alicia Noblecilla
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Analizando el tiempo que la consultora lleva en L’Bel junto con el tiempo que le
dedica a la actividad, se puede comprobar que las consultoras que tienen mas de 3
afos en la marca son las que le dedican tiempo diariamente a la venta, lo que se
considera como un factor que permite su permanencia como consultora TOP. Son 35
consultoras con mas de 3 afios de antigledad que le dedican tiempo diario a su
negocio, mientras que 28 sefioras con el mismo tiempo en la empresa lo hacen de 2 a

3 veces por semana.

De las consultoras que tienen entre 1 a 3 afios en la empresa, sélo 2 se dedican 1vez a
la semana a las ventas de L’Bel, mientras que 15 le dedican tiempo diario y 34 lo

hacen de 2 a 3 veces por semana.

De las consultoras que tienen menos de 1 afio en la empresa, 9 le dedican tiempo
diario a sus ventas, mientras que 8 sefioras lo hacen entre 2 a 3 veces por semana, lo
que podria haber contribuido a que en poco tiempo se hayan posicionado entre las

consultoras TOP.

Tiempo en L'Bel y principales motivaciones de las consultoras.

Graéfico 20. Tiempo en L'Bel y principales motivaciones de las consultoras
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Elaboracion: Alicia Noblecilla
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En las variables tiempo que las consultoras se encuentran vinculadas a L’Bel y las
motivaciones que poseen para vender, se puede apreciar que entre las sefioras que
tienen més de 3 afios de antiguedad en la marca su principal motivacion son los
ingresos economicos, con un total de 34 consultoras, mientras que 24 consultoras con

la misma motivacion tienen entre 1a 3 afios en la marca y 9 tienen menos de 1 afio.

Entre las consultoras que mencionaron como su mayor motivacion los premios que se
ofrecen por campafia se evalua que 17 de ellas tienen entre 1 a 3 afios trabajando en

L’Bel, 20 consultoras tienen mas de 3 afios y 7 sefioras tienen menos de 1 afio.

Ademds 6 consultoras que tienen trabajando con la marca entre 1 a 3 afios

mencionaron que su motivacion principal es el relacionarse con otras personas.

Entre las consultoras que mencionaron que su motivacion era tener un negocio
propio, 1 sefiora tiene menos de 1 afio en la empresa, 4 consultoras tienen entre 1a 3

afios, y 9 tienen mas de 3 afios con la marca.

Estado civil y principales motivaciones de las consultoras.

Gréfico 21. Estado civil y principales motivaciones de las consultoras
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En las variables de estado civil y principal motivacién para la venta se puede
encontrar que entre las consultoras casadas, 10 desean tener negocio propio mediante
la venta de L’Bel, 5 quieren relacionarse con otras personas, 37 consultoras venden
para tener un ingreso econdmico y 27 consultoras venden por los premios que se

ofrecen en cada campafa.

Entre las consultoras divorciadas, 1 desea tener negocio propio, 3 venden por los

premios de las campafias, y 5 venden por el ingreso econémico.

Algo similar sucede entre las consultoras que viven en union libre pues, 3 desean
tener negocio propio, 5 lo hacen por los premios de las campafias y 7 por el ingreso

econdémico.

De las consultoras que estadn viudas, todas mencionaron que venden L’Bel por el

ingreso econémico que les representa.

Mientras que de las consultoras solteras, 11 lo hacen por el ingreso econémico, 9 por

los premios de las campafias y 1 para relacionarse con otras personas.

Tiempo que le dedica a L'Bel y principal actividad econ6mica

Grafico 22. Tiempo que le dedica a L'Bel y principal actividad econémica
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Evaluando las variables de tiempo dedicado a vender L’Bel y principal actividad
economica, se pudo corroborar que entre las consultoras que se dedican de 2 a 3
veces por semana a esta gestion, hay 39 que tienen trabajos fijos, por consiguiente
perciben otras fuentes de ingreso. Este grupo aprovecha realizar las ventas en sus
lugares de trabajo. Asi mismo, vemos que 31 consultoras manejan las ventas de L'Bel
como su principal actividad economica, es decir, solo se dedican a la venta por

catalogo.

Del grupo de sefioras que se dedican a L'Bel diariamente, tenemos que 48 consultoras
manejan esta actividad como fuente primaria de ingresos. Por contraste, hay 11

consultoras que tienen otra actividad economica, es decir son dependientes laborales.

Hay solo 2 consultoras que se dedican a las actividades de L'Bel 1 vez por semana y

mantienen otras fuentes de ingreso, es decir, tienen trabajos como dependientes.

Analisis de las encuestas

Luego de evaluadas las respuestas de las encuestas se puede determinar que los
puntos mas relevantes son:

e La mayoria de consultoras TOP son casadas y se dedican esta actividad de
entre 2 a 3 veces por semana con ganancias de $1500 a $2500. Este
indicador nos dice que las amas de casa buscan independencia econdémica
siempre y cuando no las aleje de sus actividades de hogar y consideran la

venta de L'Bel una alternativa efectiva y rentable.

e Asi mismo, nos podemos dar cuenta que el factor tiempo es crucial en este
negocio y se refleja en las ganancias que tienen las consultoras TOP. Se
menciona esto, pues en el analisis se corrobord que las viudas son el grupo
que dedica més tiempo a la venta L'Bel, ya que realizan esta actividad

diariamente y les representa ganancias de entre $2500 y $3500.
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En el analisis también se pudo observar que la mayoria de consultoras
TOP tienen 3 hijos y perciben ganancias por campafia de $1500 a $2500.
Es importante tener a esta variable en consideracion, pues las comisiones
ganadas por sus ventas son destinadas a gastos familiares, siendo el

bienestar de sus hijos la principal motivacion para trabajar con la marca.

La antigiedad de las consultoras TOP guarda mucha relacion con el
tiempo dedicado a la gestion de su negocio. Son aquellas que tienen mas
de 3 afios de relacion comercial con L'Bel, quienes se dedican a trabajar la
marca diariamente. Este factor nos indica que la experiencia les ha
demostrado que mientras mas tiempo dediquen al negocio mas frutos
podréan ver y a su vez fortalecen su estabilidad en el estatus de consultoras

TOP, pues se mantienen con clientela fija y realizan pedidos consecutivos.

Podemos mencionar también, que las consultoras TOP que se han
mantenido por més de 3 afios en la empresa, tienen como principal
motivacion en su gestion como representantes de la marca, los ingresos
econdmicos que perciben campafia a campafia. Este indicador refuerza una
vez mas el argumento que dice que la industria de venta directa es un

motor econdomico cada vez mas importante en el pais.

En la relacion que tienen el tiempo que dedican a L'Bel y su principal
actividad economica, podemos mencionar que las consultoras TOP que
gestionan de 2 a 3 veces por semana sus ventas, tienen a la marca L'Bel
como fuente primaria de ingresos, es decir estan dedicadas al 100% a la

venta por catalogo y no perciben otro ingreso adicional.
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FOCUS GROUP

FECHA DEL GRUPO FOCAL.: Sébado 3 de Octubre/ 15

LUGAR DEL GRUPO FOCAL: Domicilio de una de las participantes
MODERADORA: Alicia Noblecilla
PARTICIPANTES: Alexa Vitores/ 44 afios/ Ama de casa

Maruja Zambrano/ 55 afios/ Ama de casa
Karla Suarez/ 39 afios/ Oficinista

Maria Cordova/ 48 afios/ Ama de casa
Francia Campos/ 68 afios/ Ama de casa

Maria Barrios/ 44 afios/ Profesora

PREGUNTAS

1.

(Por qué han elegido comercializar productos de la marca L’Bel?

Consultora 1: Yo soy consultora desde hace cinco afios aproximadamente y
empecé en el negocio porque una amiga me recomendd que ingrese a vender.
Me ha ido muy bien. Me gusta la marca por la calidad de sus tratamientos

faciales.

Consultora 2: Escuché de la marca hace unos siete afios a una amiga que
usaba las cremas, me dijo que eran de Francia, pero no ingres¢ de inmediato.
Probé yo misma los productos inicialmente y luego pedi que me visitaran para

ingresar como consultora. Me gusto la idea de vender productos europeos.

Consultora 3: Inicialmente no queria vender, nunca habia vendido nada, pero
cuando me presentaron la propuesta de negocio, me interesaron mucho las
fragancias, porque aca todo el mundo usa perfume, entonces me decidi. No

dejo de hacer pedidos ni una sola campafia, los perfumes L’Bel son los
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mejores del mercado y pareciera mentira, pero una de las cosas que mas llama

la atencidn a mis clientes es la presentacion de los envases.

Consultora 4: Yo me quedé sin trabajo hace tres afios y una amiga que era
consultora, me recomend6 que me iniciara en el negocio. Desde mi primera
campafla me puse la meta de vender por lo menos tres fragancias, ya que los
perfumes eran lo que mas ganancias le daban a mi amiga. Me ha ido muy

bien, ahora soy empresaria independiente y no tengo jefes.

Consultora 5: Yo vendia otras marcas y mis clientes me empezaron a pedir
tratamientos faciales y fragancias L’Bel. Hoy en dia soy también usuaria de
los productos. La calidad de la marca es excelente, mis clientas no dejan de
pedirme sus cremas faciales apenas se les terminan e incluso cuando estan con

descuento me piden mas unidades para tener en su stock personal.

Consultora 6: Al inicio ingresé como consultora por consumo personal, ya
que soy fanatica de los tratamientos faciales. Pero mis hermanas y mis
cuiladas me empezaron a hacerme pedidos y la lista de clientes fue
aumentando de a poco. Ahora, las ganancias que tengo son parte del

presupuesto familiar.

Adicional al incentivo econémico ;Qué beneficios le ha traido ser

consultora TOP de L’Bel?

Consultora 1: Esta actividad me ha permitido conocer a mas personas, siento
que he crecido personalmente. Ahora me siento capaz de lograr cualquier

meta y es el ejemplo que les doy a mis hijas.

Consultora 2: Al ser consultora L’Bel perdi la timidez de relacionarme con
gente nueva. Ahora soy una mujer segura y puedo desenvolverme en cualquier

ambito.

Consultora 3: Creo que desde que soy consultora L.’Bel mi familia siente mas

admiracion por mi, mi esposo y mis hijos ven como tengo independencia
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laboral y muchas veces me ayudan en mis actividades de venta sin que yo se

los pida.

Consultora 4: El beneficio principal es que como consultora TOP, tengo el
privilegio de conocer los productos nuevos antes de sus lanzamientos en
catalogo y tengo la alternativa de pedirlos con una campafia de antelacioén con
mejores descuentos que los que tienen las consultoras regulares. Eso es de

gran ayuda para mi negocio.

Consultora 5: Los reconocimientos anuales que hace la empresa a las
consultoras TOP, son una gran motivacion para nosotras. Esos encuentros nos
impulsan a querer seguir cumpliendo nuestras metas porque adicional de que
estamos siendo premiadas, somos ejemplo a seguir para el resto de

consultoras.

Consultora 6: Al ser consultora TOP la relacion con la empresa es mas
estrecha, hay un deseo mayor de saber que nos gustaria tener como incentivos

por ventas y en qué aspectos creemos que pueden mejorar como compaiiia.
.Es un negocio rentable, la venta de productos L’Bel? ;Por qué?

Consultora 1: El porcentaje que yo gano en cada campaia es del 40% sobre
mis ventas, aparte de los premios que da la empresa por cumplimiento de

metas. Pero me gustaria que se incluyan viajes dentro de los incentivos.

Consultora 2: Aparte del porcentaje de comisiones que gano, yo vendo todos
los productos que vienen gratis por mis compras, es decir que ahi tengo

ganancias sobre el 100%.

Consultora 3: Como consultoras TOP, generalmente concursamos por
premios grandes, como linea blanca o de tecnologia. Las ocasiones que he
ganado este tipo de premios, también los he vendido. Esta ganancia es

adicional al porcentaje que manejo, que es del 40% sobre mis ventas.
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Consultora 4: Yo siempre pido paquetes de fragancias de 12 unidades, de
esta forma me salen a un precio super conveniente por unidad y los puedo
colocar a precio normal generando una ganancia mucho mas alta. De esta

forma me capitalizo mas rapidamente.

Consultora S: Las ganancias sobre mis ventas son del 40% y adicionalmente
concurso por premios de acuerdo a las metas alcanzadas. Siempre recuerdo
uno de los tips que mi Gerente de Zona me did en una de sus primeras visitas,
ella me sugirid que venda todos los productos que gane o vengan gratis para
de esa forma poder capitalizarme mas rapido. Eso también lo cuento como

parte de la rentabilidad de este negocio.

Consultora 6: Considero que es un negocio rentable, porque no hay que
invertir una gran cantidad de dinero inicialmente, aparte tenemos crédito
directo y la posibilidad de solicitar cambios en caso de que la circunstancia lo

amerite.
.De qué manera trabajas campaiia a campaiia tu negocio L’Bel?

Consultora 1: Tengo un equipo de 8 chicas que me ayudan a vender, soy
responsable de ellas ya que el crédito de L’Bel es mio, sin duda es un riesgo,
pero es la forma en que he hecho crecer mi negocio y hasta ahora ha dado
frutos. Les entrego los catalogos y dedico un dia a cada una para visitar y

conocer las casas de sus clientes.

Consultora 2: Yo invierto mucho en catalogos y cada campaiia los entrego en
las diferentes empresas en las que trabajan mis clientes, de esta forma también
recibo pedidos de nuevos clientes ademés de los actuales. Trabajar de esta
forma me permite también hacer una cobranza mas efectiva porque encuentro

a la mayoria de mis clientes en un solo lugar.

Consultora 3: Yo reviso los pedidos anteriores que han hecho mis clientes,
de esta forma puedo identificar los productos que usa y con qué productos

puedo complementar la venta. Por ejemplo, si una sefiora me solicitd una
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limpiadora la puedo enganchar en la siguiente campafia con una ténica, ya que
ambas son esenciales para la limpieza del rostro. Asi mismo, puedo ver que

productos le interesan y ofrecerles cuando estén con descuentos.

Consultora 4: Yo suelo pedir a mis clientes las fechas de cumpleafios de sus
familiares cercanos, de esta forma los visito en los dias cercanos para que
puedan escoger el regalo que més se acomode a su presupuesto. Asi mismo,
soy muy detallista en el momento de la entrega de mis pedidos, siempre lo
hago en bolsitas de regalo, las cuales son de mi inversion, pero me ha dado

muy buenos resultados ya que mis clientes aprecian el gesto.

Consultora S: Mi hijo trabaja en una empresa de asesoria contable, mis
primeros clientes fueron sus compafieros de trabajo, sin embargo, poco a poco
me refirieron a otras personas de otras compafias. Hoy tengo en mi lista de
clientes a 12 empresas las mismas que visito todas las campafias. Yo también

invierto en catalogos.

Consultora 6: Cada campafia envio 5 catalogos a provincia donde un familiar
se dedica a vender solamente fragancias, es muy interesante y rentable el
negocio porque particularmente las personas del interior pagan por adelantado

y en efectivo.

oQué factores han motivado la compra de productos L’Bel en sus

clientes?

Consultora 1: Definitivamente la calidad de sus productos, de los

Tratamientos Faciales en particular.

Consultora 2: Las Fragancias perduran mas que las de la competencia y el

hecho que sean perfumes franceses es un plus adicional.

Consultora 3: La marca tiene prestigio y calidad. Mis clientas nunca

cambiarian sus cremas faciales L’Bel por otra marca con menor precio.
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Consultora 4: Los productos son novedosos y de alta tecnologia, eso llama la
atencion de las clientas. Siempre hay lanzamientos o mejora en productos ya

existentes.

Consultora 5: La calidad de los Tratamientos Faciales y las Fragancias son

sin duda en gancho para los clientes.

Consultora 6: Los clientes no compran la marca L’Bel, compran la

experiencia de cuidar su piel.

JConsideran ustedes que como consultoras TOP L’Bel cuentan con el

apoyo necesario por parte de la empresa?

Consultora 1: Creo que la empresa podria aportarnos mas para la
consecucion de nuestras metas, que al fin y al cabo, son las metas de la

empresa misma.

Consultora 2: Me gustaria tener apoyo con charlas sobre aplicacion de
Tratamientos Faciales en las empresas donde trabajan mis clientes. Eso

impulsaria mis pedidos atin mas.

Consultora 3: He solicitado apoyo en 2 ocasiones con capacitaciones para un
pequefio grupo de clientes de Tratamientos Faciales que tengo, pero
lamentablemente la empresa no me respondi6 y tuve que hacer la charla por

mi cuenta.

Consultora 4: Los faltantes nos han golpeado mucho en este afio. Y los
reemplazos no son la solucion del problema. Mis ventas han bajado y no

depende de mi.

Consultora S: Los faltantes también bajaron los niveles de mis ventas, perdi
dinero y un par de clientes. Este es un factor externo que nos perjudica. La

empresa deberia tomar en cuenta este tema.
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Consultora 6: Me gustaria recibir muestras de fragancias en los pedidos.
Avyudaria a incentivar a mis clientes a hacer pedidos de fragancias nuevas o de

las que no han probado.

.Se consideran como parte importante de la cadena de comercio entre la

empresa y sus clientes finales?

Consultora 1: Pues si, soy el canal por medio del cual la empresa tiene sus

ventas.

Consultora 2: Considero que nuestra gestion es sumamente importante para
que la empresa llegue a sus metas, pero siento que so6lo somos reconocidas
como un numero en el momento de facturar. La relacion podria ser mas

humana y no tan comercial.

Consultora 3: Sin nosotros como consultoras TOP, la compaifiia no podria

facturar lo que genera cada campaifia.

Consultora 4: Si, a través de mi gestidn se genera la facturacion que necesita
la empresa. Todos somos importantes, pero como consultoras TOP, somos

pieza fundamental para el crecimiento de la compaifiia.

Consultora 5: Me gusta pensar que aporto mucho con mi gestidon para que las
metas de la empresa se cumplan. También creo que ayudo a mejorar el estilo

de vida y cuidado de la piel de mis clientes con los productos que les vendo.

Consultora 6: Si, me considero parte importante del vinculo entre la empresa
y los clientes finales, porque soy yo la que muestra el catdlogo, la que visita a

prospectos y la que logra sacar el pedido.

JConsidera usted que la empresa realiza la cantidad necesaria de

capacitaciones para poder asesorar a sus clientes de manera optima?

Consultora 1: Cuando ingresé como consultora recibi una capacitacion

acerca de los Tratamientos Faciales y desde ahi me dediqué a leer en internet
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acerca de los nuevos productos. Me gustaria recibir una charla para actualizar

mis conocimientos.

Consultora 2: No. Solo en los lanzamientos tenemos charlas explicativas de
los productos, pero las capacitaciones deberian ser més constantes. Por lo

menos 2 al afio.

Consultora 3: Los Tratamientos Faciales son productos que requieren de
conocimiento en el momento de aplicarlos y a su vez representan la linea que
mas ganancia genera a una consultora TOP junto con las Fragancias.

Necesitamos mas capacitaciones de estos productos.

Consultora 4: Los maquillajes tienen gran demanda y capacitarnos en esta
linea seria una gran oportunidad de ganancia. No he tenido hasta el momento

capacitacion de productos de maquillaje.

Consultora 5: Yo vendo mucho la linea de Tratamientos Faciales, sin
embargo, me he capacitado por cuenta propia, leyendo los catalogos y
revisando el internet. Me gustaria tener charlas explicativas pues seguramente

hay cosas que desconozco y me ayudaria a impulsar mi negocio.

Consultora 6: En las reuniones donde dejamos nuestros pedidos cada
campafia, mi GZ nos muestra en Power Point los productos que tendran
descuentos en la siguiente campafia, con un enfoque muy comercial, nos
indican precios y sus respectivos descuentos, pero la explicacion de como

utilizar los productos es muy breve.

JConsidera usted que la empresa reconoce su nivel de esfuerzo por

mantener su margen de ventas alto?

Consultora 1: Creo que cuando existen factores externos que no nos permiten
llegar a las metas, como por ejemplo los faltantes, la empresa no tiene la

sensibilidad requerida.
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Consultora 2: Existen situaciones que se escapan de nuestras manos en el
momento de sacar pedidos como cuando la fecha de pago no es quincena ni
fin de mes, por consiguiente es mas complicado que los clientes cancelen. Sin
embargo, nosotras como consultoras TOP, invertimos en el negocio. Creo que
si bien es cierto tenemos premios por cumplir metas el esfuerzo que hacemos

no es reconocido realmente.

Consultora 3: Cuando cumplimos la meta todo es color de rosa, pero existen
campafias que son mas complicadas que otras, por fechas de pago, feriados,
regreso a clases, etc. Es en esas ocasiones que la empresa debe lanzar

estrategias que nos ayuden a salir a flote.

Consultora 4: La empresa tiene todas las campafias premios e incentivos por
llegar a las metas planteadas, pero no creo que reconozca el esfuerzo de las
consultoras TOP. Es decir, no creo que los premios representen realmente el

esfuerzo y el amor que tenemos por la marca.

Consultora 5: La empresa nos reconoce con premios e incentivos cuando
llegamos a las metas, sin embargo cuando existe un bajén en nuestra

facturacion, no hay una llamada ni una visita para saber que esta pasando.

Consultora 6: La empresa nos premia cuando los objetivos se cumplen. Pero

no reconoce el esfuerzo.
10. ;Qué expectativas ha cumplido L’Bel?

Consultora 1: Mi independencia econdmica la tengo gracias a L’Bel. Eso no

lo puedo negar.

Consultora 2: He llegado a cumplir metas de ventas y he ganado viajes que

en otro trabajo jamas hubiera logrado.

Consultora 3: Me siento empoderada en mi rol de mujer, como esposa, madre

y ahora profesional.
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11.

Consultora 4: Tengo la libertad que no hubiera podido lograr atada a una
oficina por ocho horas diarias. Y la recompensa mas grande poder manejar mi

tiempo y poder compartir mas con mis hijos.

Consultora 5: Ahora mis ganancias forman parte del presupuesto familiar.
Mis hijos y mi esposo me admiran y soy su ejemplo de que con amor y

esfuerzo todo se puede.

Consultora 6: A mi edad puedo sentirme util en una actividad que amo,

gracias a este maravilloso negocio que es L’Bel.
oQué le falta por cumplir?

Consultora 1: Me gustaria que la empresa incluya mas viajes en sus

incentivos para nosotras.

Consultora 2: Seria interesante que el porcentaje de ganancias suba un poco

mas.

Consultora 3: Las capacitaciones nos ayudarian a impulsar nuestros

negocios.

Consultora 4: Me gustaria que nos den charlas y capacitaciones de técnicas

de ventas para profesionalizar mi gestion.

Consultora 5: Me gustaria que la empresa asumiera su responsabilidad en
cuanto a los faltantes, ya que ese punto afecta enormemente mis ventas.

Muchas veces he estado cerca de perder premios.

Consultora 6: El porcentaje de ventas deberia subir un poco mas para

nosotras, si.
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Analisis del Focus Group

En el Focus Group realizado para 6 consultoras se pudo recopilar la informacion
sobre su desarrollo como consultoras TOP de la marca L’Bel. En las respuestas
pudieron manifestar que, en casi todos los casos, las consultoras ingresaron por
recomendacion de amigas que también eran consultoras & que recomendaron el

producto por su calidad.

También mencionaron que, para el desarrollo de su potencial de ventas, uno de los
factores mas relevantes fue estar respaldados con un producto de calidad y prestigio
entre las mujeres, pues las fragancias y tratamientos faciales de la marca gozan de un
gran numero de clientes que confian plenamente en su eficacia. Pero piensan que
pueden mejorar en el aspecto de las capacitaciones, pues en las charlas se realiza
mucho énfasis en el porcentaje de ganancia ¢ precios, pero dedican poco tiempo al
modo de uso de cada producto, lo que les impide asesorar a sus clientas de manera

optima.

Un dato muy interesante que reflejo el Focus Group fue que las consultoras TOP
manejan equipos de ventas bajo su responsabilidad, siendo este uno de los principales
motivos por los cuales pueden alcanzar montos tan altos de ventas. Esto les
representa también, la inversion en catdlogos y muestras para cierres de venta

efectivos.

En sus actividades de venta, podemos ver también que las consultoras TOP manejan
estrategias de Marketing Relacional, las cuales pueden ser potenciadas con los
direccionamientos pertinentes, ya sea a través de capacitaciones O talleres

especializados.

Otro punto que se marcé en las preguntas del Focus Group fue el papel importante
que juegan las consultoras en el desarrollo de la entidad, pues ellas estan conscientes
del nexo que generan entren la empresa y el cliente final pero consideran que la
empresa no les brinda la atencidn, facilidades e importancia que realmente tienen.

Indican que mientras realicen pedidos son valoradas, pero al momento de generarse
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inconvenientes como descuadres en las fechas de pagos, faltantes de productos o

campafias con bajo indice de promociones, no reciben el apoyo debido.

Tabla 16. Factores relevantes determinados en el Focus Group

FACTORES
RELEVANTE

Premios

Capacitaciones

Ganancias

Calidad del producto

Clientes

Reconocimiento

ASPECTOS
POSITIVOS

Consultoras reciben
incentivos cada campafia

Reciben capacitaciones
cada campafia sobre
nuevos productos,
descuentos, promociones,
etc.

Las consultoras TOP
reciben el 40% de sus
pedidos en ganancias, mas
premios o productos
adicionales

La calidad de los
productos L ’Bel es
reconocida a nivel

nacional
Se posee clientela fija en
empresas que permiten
una facil gestién de
cobranzas

Se estiman
reconocimientos a la labor
de las consultoras

ASPECTOS
NEGATIVOS
Las consultoras quisieran
incentivos mas acordes a
su nivel de contribucién a
la empresa
No se profundiza en temas
como aplicacién de
madquillaje, nuevas
tendencias, tratamientos
para la piel, etc.

Las consultoras desean
que se aumenten los
méargenes de ganancia de
acuerdo al monto de
pedidos y formas
adicionales para obtener
ingresos
El desconocimiento sobre
el modo de uso de los
productos es una debilidad
al momento de la venta
Debido a las faltantes de
productos los pedidos han
decrecido
considerablemente
Se considera que para la
empresa, las vendedoras
son solo montos de
compra

Elaboracion: Alicia Noblecil la

Luego del anélisis de estos 6 factores relevantes mencionados por las consultoras
TOP, se puede evidenciar que la empresa les ha proporcionado una oportunidad de
crecimiento y superacion éptima para su desarrollo, sin embargo, una vez alcanzados
estos niveles, las consultoras consideran que cada vez son menores los incentivos en

comparacion a la contribucién que otorgan a la empresa.
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Consideran que en niveles inferiores, las ofertas, incentivos, porcentajes de ganancia,
entre otros factores, son los ideales para la fidelizacion de las consultoras, lo cual las
motiva a aumentar gradualmente sus ventas y posicionarse en la empresa, pero a
medida que el nivel de ellas como trabajadoras aumenta, los incentivos se mantienen
iguales o decrecen, por lo que es mas dificil encontrar motivaciones para continuar

con volumenes de pedidos iguales en cada campaiia.

Las faltantes en los productos debido al tema sobre las importaciones es un factor
relevante para el descenso de su monto de pedido pero no decisivo, pues consideran
que si contaran con la capacitacién necesaria para asesorar correctamente a sus
compradoras para recomendarles productos de similares caracteristicas al solicitado,
podrian lograr que la clienta desista de comprar un producto en exclusivo y decidiera

probar otros de la misma marca pero con enfoque diferente segun las necesidades.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: Lunes 5 de Octubre/ 15
LUGAR DE LA ENTREVISTA: Domicilio de la entrevistada
ENTREVISTADA: Janina Alcivar/ Gerente Regional
ENTREVISTADORA: Alicia Noblecilla

1. Podria explicar en breves palabras la situacion que ha atravesado en

los ultimos cinco afios la marca L’Bel y la competencia en general, es
decir, la industria de Venta Directa?

La venta directa constituye un canal de distribucidon dinamica, vibrante y
de crecimiento rapido de comercializacién de productos y servicios
directamente a los consumidores. Su crecimiento anual oscila entre el 8%
al 10% desde el 2011, sin embargo al cierre del 2014 su crecimiento fue
tan solo del 2% debido a los cupos de importacion impuestos por el

gobierno.
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En Ecuador, el crecimiento del panorama del sector es aun alentador,
gracias a la motivacion y entrega de toda la estructura organizacional,
desde el pequefio consultor hasta la gerencia corporativa. Definitivamente
el sector de las ventas directas se ha convertido en protagonista del

dinamismo de la economia nacional.

.Cuales considera que han sido los factores que le han permitido
posicionarse en el mercado a la marca L’Bel?

En nuestra marca L’Bel, la consumidora tiene la posibilidad de recibir una
demostracion personal del producto 6 bien, lo prueba, lo palpa y sélo
después de esto, decide 6 no adquirirlo. Por ello, la calidad es
fundamental. A mayor calidad, mejora la sostenibilidad de cualquier

marca. Esa es nuestra estrategia para impulsar el negocio.

Desde su punto de vista, ;Por qué un cliente elige productos de la
marca L’Bel?

Mas que una marca, L’Bel es la invitacidn a vivir una experiencia de lujo
cada vez que se utilizan sus productos. Para L’Bel, la mujer que usa sus
tratamientos faciales, fragancias y maquillaje, es aquella que cuida de si
misma, se consciente y cree que es tan importante sentirse bien como

verse bien.

Segun su experiencia ;Qué factores ha podido identificar como los
mas decisivos en el proceso de compra de una consultora TOP de la
marca L’Bel?

Definitivamente las ganancias que tienen las consultoras TOP, son muy
interesantes, el 40% sobre sus ventas. Adicionalmente, los concursos
segmentados a este grupo de consultoras las impulsan a mantenerse en los
niveles mas altos.

Un punto interesante que cabe mencionar, es que a diferencia de otras

fuerzas de ventas profesionales, las consultoras TOP L’Bel, se mueven a
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base de motivacion, validacion y obviamente tras la posibilidad de

desarrollarse economicamente.

S. .Qué estrategias se deberian aplicar para mejorar el crecimiento de
las ventas de la marca L’Bel?
La continua capacitacioén a la fuerza de ventas es un tema que se debe
reforzar, de esta manera, ademas de asegurar ventas efectivas a nuestras

consultoras TOP, crearemos vinculos a largo plazo.

Analisis de la entrevista a profundidad

En la entrevista a profundidad se corroboran puntos resaltados en la encuesta a
consultoras y el Focus Group. Uno de los mas relevantes es la necesidad de
capacitaciones a la fuerza de ventas, pues mantener niveles tan altos de pedidos

constituye un verdadero reto si no se conoce a profundidad el producto que se oferta.

Se requiere que las consultoras TOP generen un plus a la oferta ya existente y no solo
ofrezcan productos, sino una gama mas amplia de conocimientos que permitan
desarrollar y suplir las necesidades de la mujer moderna que desea ocuparse de si
misma con productos de calidad, que les ahorre tiempo y que sea reciproco a la

inversion que genera obtenerlos.

También en la entrevista, se establece que uno de los factores externos que influyen a
la caida de las ventas de la marca L’Bel se debe a las restricciones a las
importaciones, lo que genera déficit en el stock de productos que posee la empresa.
En esta situacion es cuando se requiere una preparacion optima del personal de
ventas, que pueda persuadir a su clientela a realizar la compra mostrando una gama

mas amplia de productos que puedan suplir la necesidad del producto no disponible.
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EL PERFIL DE LA CONSULTORA TOP

Mediante el anélisis de la teoria analizada sobre el comportamiento del consumidor y
la diversa informacion obtenida mediante la encuesta y el Focus Group a las

consultoras TOP de L'Bel, se pudo determinar el siguiente perfil de las mismas:

Factores culturales

Las consultoras TOP poseen valores éticos y morales para el desarrollo de su
actividad en la cual, asesoran a sus clientas y ofrecen productos de calidad como los
producidos por L’Bel, acoplandose a sus necesidades. No solo se dedican a realizar
una venta sino a lograr que con su compra, sus clientas cubran sus necesidades

estéticas.

Las consultoras TOP pertenecen al grupo de mujeres que buscan ser independientes
econdmicamente y generar su propio ingreso mediante actividades que les brinden
flexibilidad en sus horarios, tiempo durante el cual desempefian funciones como

estudiar, atencion del hogar, desarrollo profesional, desarrollo artistico, etc.

Se puede considerar que las consultoras TOP se encuentran entre la clase social
trabajadora y media, pues utilizan el dinero generado por sus ventas para sufragar
gastos de estudios o del hogar. La mayoria tienen hijos que demandan atencion y
gastos que son financiados por las ventas de ellas, 1o que es un factor motivante para

mantener altos margenes en cada campaiia y poseer ingresos estables.

Factores Sociales

La mayoria de consultoras TOP poseen un grupo de interaccidén social amplio, pues
en estos circulos generan sus mayores ventas, es decir, a sus compafieras de trabajo
en caso de tener un empleo formal en oficinas u otros lugares, estudian en la
Universidad donde sus compafieras de clases también forman parte de su clientela,

familiares que recomiendan su asesoria a conocidos 6 en las empresas de amigos
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cercanos donde expande sus pedidos mediante recomendacion de sus clientes

iniciales.

Factores Psicoldogicos

En los factores psicolégicos, uno de los mas fuertes que influyen en la decisién de
compra es la motivacion. Para las consultoras TOP de L'Bel, su motivacion se
encuentra en la autorrealizacién & seguridad. La motivacion por seguridad se
evidencia mas en las consultoras que tienen familias que dependen de sus ingresos,
pues esto les produce un nivel de seguridad laboral al obtener ingresos fijos que

puedan sufragar gastos.

Para otras consultoras, su motivacion se basa en la autorrealizacion pues desean ser
independientes econdmicamente, sin que esto se refleje en el sufrago de gastos del
hogar sino en su propia satisfaccion con la adquisicion de articulos que
complementen su persona y el reconocimiento de sus compafieras al aumentar sus

niveles de participacion en la empresa.

La percepcion también es un factor que influye en las consultoras TOP, en este caso
se reflejaria en la retencidn selectiva, pues consideran a la marca L’Bel como un
producto de calidad por sobre las marcas competidoras de la misma, lo que les
impulsa a estar relacionadas a su prestigio e imagen dentro del campo de las ventas

directas.

El aprendizaje es un factor relevante en el campo psicologico de la decision de
compras y es uno de los mas destacados para las consultoras TOP pues desean
aprender no solo sobre la marca, precios, descuentos, estrategias de ventas, etc., sino
sobre el universo femenino de las tendencias en maquillaje, tratamientos faciales,
cuidados del cuerpo y la piel, etc. Este aprendizaje lo consideran fundamental para
mantener los niveles de venta elevado, no solo para su propio crecimiento, también

para contribuir a la vida de sus clientas.
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Factores Personales

En los factores personales de la consultora TOP influyen caracteristicas que seran

descritas a continuacion:

Edad y etapa del ciclo de vida: La mayoria de consultoras TOP son de mediana
edad, aunque también se pueden encontrar jOovenes universitarias. También estan

madres jovenes.

Ocupacion: La mayoria de consultoras TOP tienen las ganancias de las ventas de
L’Bel como ingreso principal, lo que las diferenciaria de las consultoras de menor

rango, siendo sus montos de facturacion menores.

Situacion econémica: Poseen una clase social media-baja y media, por lo que

manejan niveles altos de compra para aumentar sus ingresos.

Estilo de vida: La mayoria de consultoras TOP poseen un estilo de vida similar
donde requieren flexibilidad de horarios de trabajo para realizar actividades multiples,

por lo que es ideal para ellas el trabajo de venta directa.

Personalidad y auto concepto: La mayoria de consultoras TOP tienen intento de
autorrealizacion e independencia por lo que escogen este trabajo como parte de su
crecimiento personal, al relacionarse con diversos grupos sociales e ingresos que

permiten mantener un nivel de vida equilibrado.

Mediante un analisis con el modelo Howard Seth sobre el comportamiento del
consumidor, a medida que se logren satisfacer las necesidades de las consultoras TOP
focalizandolas en los puntos descritos a continuacion se logrard una mayor
fidelizacién y aumento en el monto de compra que realizan, pues se manejaran los

factores claves que inciden en su desarrollo.

85



Variables de
entrada

Figura 12. Modelo Howard Seth

Constructos
perceptuales

Necesidad de

Ingresos
economicos

Gestion de
venta de las
consultoras

Elaboracion:

Constructos Variables de
de .
. salida
aprendizaje
Politicas de Flexibilidad en

pagos
I |§dH | I Facilidades para
n promocion de
toCk

productos

Aumento de

rcentajes ddm ™ I Estabilidad

economica

m Aumento de

campanas ingreso
Iggentivo de
compra
Capacitaciones )
ora de los
conceptos
sobre la marca
Talleres de Sentido de la
aprendizaje autorrealizacion

Alicia Noblecilla



Mediante el andlisis realizado a través de la recoleccion de datos realizado en las
encuestas, Focus Group y entrevista a profundidad, y basado en el analisis del modelo
Howard Seth sobre el comportamiento del consumidor se puede obtener el siguiente

perfil de la consumidora TOP.

Tabla 17. Perfil de la consultora TOP

Perfil de la consultora TOP

Sexo: Femenino

Edad: 31 a 50 afios
No de hijos: Entre 3 a 4 hijos
Clase Social: Trabajadora y media
Ocupacion: Ventas y actividad adicional

Valores éticos

Ambiciones

Perfil de trabajo

Interaccién Social

Factores de motivacion

Factores de aprendizaje

Factores
Honestidad, empatia con el cliente, cordialidad
Independizarse econdmicamente
Generar ingresos propios
Actividades con flexibilidad de horarios
Desarrollo profesional
Amplia
Autorrealizacion
Seguridad econémica
Retencion selectiva sobre beneficios de la marca
Valoracién de la empresa
Reconocimientos
Mejora en técnicas de venta
Aprendizaje sobre maquillaje y belleza

Manejo de presupuestos

Elaboracion: Alicia Noblecilla
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6. CONCLUSIONES

Mediante la siguiente investigacion se puede concluir:

Existen muchos factores que influyen en el consumidor al momento de decidir que
articulos comprar. En este proceso, factores sociales, personales, culturales y
psicologicos deducidos mediante el modelo Howard Seth, el cual sirve para
determinar el modelo de comportamiento del consumidor, juegan un papel
fundamental para direccionar las necesidades del cliente, lo cual se reflejara al
momento de adquirir algin articulo 6 servicio. Esto también se relacionara a sus

prioridades con respecto a la satisfaccion de sus deseos.

En el estudio se pudieron identificar 2 puntos importantes que tienen gran peso e
inciden en el proceso de decision de compra de las consultoras TOP. El primero es el
tiempo que las sefioras le dedican al negocio, pues en base a esto podran conseguir
nuevos prospectos, cerrar mas ventas y realizar una cobranza efectiva. Ademas de las
actividades anteriormente mencionadas, también se necesita tiempo para la gestion
misma de comercializar la marca L'Bel, que incluye la entrega de catalogos,
recoleccion de pedidos, planeacion de reuniones en casa de anfitriones, identificacion

de promociones, enfoque en productos de lanzamiento, entrega de muestras, etc.

Una forma efectiva de crear concientizacidn en las consultoras TOP para dedicar mas
tiempo a sus actividades de venta, podria ser la implementacién de nuevas
capacitaciones enfocadas puntualmente en el crecimiento de sus negocios y técnicas
de ventas. Con esta estrategia cumpliremos 2 metas: Demostrar a las consultoras TOP
objetiva y didacticamente que dedicandole mas tiempo a la venta de la marca L'Bel
su negocio crecera y por ende tendran mas ganancias. Estas capacitaciones también
ayudaran a las sefioras a que se desarrollen tanto profesional como personalmente. La
segunda meta lograda seria que estaremos cubriendo una de las demandas con mas
peso que se detectd en la investigacion, que precisamente es el pedido de

capacitaciones para la fuerza de ventas. Sin duda alguna esta estrategia hara que las
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consultoras TOP se involucren mucho mas con las marca al desarrollar su sentido de
pertenencia con la empresa, por ende su fidelizacidén y a su vez estaremos creando

cultura de compromiso a largo plazo.

Las estructuras de las empresas de venta directa se caracterizan por tener un contacto
mas personalizado con su clientela por medio de la formacion de vendedoras 6
consultoras que ofrecen el producto a un circulo social en el que se encuentran a
través de catalogos de venta, lo que diferencia de la venta tradicional en la cual existe

un producto para exhibir.

Para una buena promocion de las ventas directas, el marketing relacional forma un
vinculo efectivo con los clientes, pues no solo se procede a realizar la transaccion
comercial sino que se realiza el seguimiento del cliente con su producto para generar
un lazo de confianza con el mismo e incentivar compras futuras del mismo producto

6 de productos complementarios.

Evaluando la participacién de las consultoras TOP mediante focus group y encuestas,
mencionan que uno de los factores que mas influyen en los descensos de sus niveles
de pedidos son las restricciones en las importaciones que generan un faltante y la
insatisfaccion de sus clientas al no recibir los productos que solicitaron. Este es un
tema externo que podriamos aplacar con el fortalecimiento de planes de incentivos
disefiados de acuerdo a los gustos y necesidades puntuales de las consultoras TOP, de
esta forma tendran una motivacion para continuar cumpliendo sus objetivos de

ventas.
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ANEXOS

FORMATO DE ENCUESTA PARA LAS CONSULTORAS TOP L’BEL

Sexo: Edad: Nacionalidad:
Estado civil: No. Hijos:
Educacion: Sector:

L ¢Hace cudnto tiempo es usted consultora TOP L’Bel?

a) Menos de 1 afio ( )
b) De 1 a3 afios ()

c) Mas de 3 afios ()

2. JEs laventa de la marca L’Bel su principal actividad econémica?
a) Si()

b) No ()

3. JA qué otra actividad econdomica se dedica?

a) Sector privado ( )
b) Sector publico ( )

c) Comisionista en otras marcas ( )

4. ¢ Cudnto tiempo se dedica a realizar actividades relacionadas a su actividad
como consultora TOP? Incluyendo capacitaciones y Reuniones de la empresa.

a) 1 vez ala semana ( )
b) De 2 a 3 veces por semana ( )
c) Diariamente ( )

94



5. JQué factores la motivan a realizar pedidos de manera consecutiva?

a) Ingreso economico ( )

b) Premios por campafias ( )

c) Tener negocio propio ( )

d) Relacionarse con otras personas ( )

e) Otros ( ) MENCIONE

6. ¢ Como se siente con respecto al porcentaje de ganancias que obtiene por los
pedidos realizados?

a) Muy Satisfecha ( )
b) Satisfecha ()

c) Regular ()

d) Insatisfecha ()

7. JEn qué rango de ingresos se ubica usted por cada camparia?
a) De $500 a $1.500 ( )

b) De $1.5002 $2.500 ()

c) De $2.500 2 $3.500 ()

8 JHa recibido alguna vez premios como parte de su reconocimiento por la
cantidad de ventas que realiza?

a) Nunca ()
b) Algunas Veces ()

c) Siempre ()

9. JQué tipos de premio le gustaria recibir como reconocimiento por sus
ventas?
a) Articulos de uso personal ( )

b) Linea blanca ( )
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c) Articulos tecnologicos ()
d) Viajes ()
e) Otros ( ) MENCIONE

10.  ;Qué tipo de capacitaciones le gustaria recibir por parte de la empresa?
a) De tratamientos faciales ( )

b) De maquillaje ( )

c) De fragancias ( )

d) De técnicas de ventas ( )

e) Otros ( ) MENCIONE

11.  ;Cudanto afectan a sus ganancias los faltantes de la marca L’Bel?
a) Nada ()
b) Considerablemente ( )

c) Mucho ()



FORMATO DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

1. ;Podria explicar en breves palabras la situacion que ha atravesado en los
ultimos cinco afios la marca L’Bel y la competencia en general, es decir, la

industria de Venta Directa?

2. ¢Cudles considera que han sido los factores que le han permitido

posicionarse en el mercado a la marca L. ’Bel?

3. Desde su punto de vista, jPor qué un cliente elige productos de la marca

L’Bel?

4. Segiin su experiencia ;Qué factores ha podido identificar como los mds

decisivos en el proceso de compra de una consultora TOP de la marca L.’Bel?

5. ¢Qué estrategias se deberian aplicar para mejorar el crecimiento de las
ventas de la marca L 'Bel?
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FORMATO DE PREGUNTAS PARA EL FOCUS GROUP

FECHA DEL GRUPO FOCAL.:
LUGAR DEL GRUPO FOCAL.:
PARTICIPANTES:

NOMBRE DEL MODERADOR:

PREGUNTAS
1. jPor qué han elegido comercializar productos de la marca L ’Bel?

2. Adicional al incentivo economico ;jQué beneficios tiene ser consultora TOP
de L’Bel?

3. ¢Es un negocio rentable, la venta de productos L.’Bel? ;Por qué?

4. ¢De qué manera trabajas camparia a campaiia tu negocio L ’Bel?

5. (Qué factores han motivado la compra de productos L’Bel en sus clientes?

6. ¢Consideran ustedes que como consultoras TOP L’Bel cuentan con el apoyo
necesario por parte de la empresa?

7. ¢Se consideran como parte importante de la cadena de comercio entre la
empresa y sus clientes finales?

8. ¢Considera usted que la empresa realiza la cantidad necesaria de
capacitaciones para poder asesorar a sus clientes de manera dptima?

9. (Considera usted que la empresa reconoce su nivel de esfiterzo por mantener
su margen de ventas alto?

10. ;Qué expectativas ha cumplido 1. ’Bel?

11. ;Qué le falta por cumplir?
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