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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion, se realizo con el objetivo de analizar los
factores que determinan la satisfaccion del cliente y su influenciaen el nivel de
ventas delaregion 1 de Yanbal Ecuador en el afio 2014, la metodologia de la
investigacion aplicada, fue analitica, bibliogréficay de campo, se utilizd un disefio no
experimental, de tipo descriptivo, con un enfoque cualitativo y cuantitativo. La
recoleccion de lainformacién, fue realizada empleando las técnicas de investigacion
focus group y encuestas a 400 consultoras. Los resultados obtenidos muestran que las
consultoras en su mayoria son amas de casa, con un nivel socio-econdmico medio-
bajo y bajo, con edad laboramente joven (entre 25 y 39 afios), sélo cuentan con €l
ingreso de Y anbal, no mantienen relacién de dependencialabora con ninguna
empresa. La mayoria de las consultoras considera que | as variables menos atendidas
son la carrera/oportunidad Y anbal y el apoyo recibido por parte de la directora. Se
identificaron cuatro aspectos criticos en cuanto ala satisfaccion de las consultoras:
deficienciaen e mang o de las relaciones personales de | as directoras, falta de
liderazgo, motivacion y lealtad empresarial y desconocimiento de la oportunidad

Y anbal y delos productos nuevos. Se disefid un plan de fidelizacién y retencion de
clientes, que contiene un objetivo propuesto por cada aspecto critico afin de dar
solucion a estas deficiencias y sus respectivas estrategias para alcanzar el objetivo
propuesto através de la gjecucion de capacitaciones y la entrega de incentivos para
las directoras y consultoras.

Palabras Claves:. satisfaccion del cliente, consultoras, fidelizacion, retencidn de

clientes
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ABSTRACT

This research project was carried out with the aim of anayzing the influence of the
degree of customer satisfaction in the sales of the region 1 Yanbal Ecuador in 2014,
the methodol ogy applied research was analytical, bibliographical and field, anon-
experimental design, descriptive, with a qualitative and quantitative approach was
used. The data collection was performed using research techniques and focus group
surveys 400 consultants. The results show that the consultants are mostly housewives,
with an average low-socioeconomic status and low, with occupationally young age
(between 25 and 39 years), have only income Y anbal not maintain relations
dependent working with any company. Most consultants considered underserved
variables are career / Y anbal opportunity and support received from the principal. We
identified four critical issues regarding the satisfaction of consulting: deficiency in
handling personal relationships of the directors, lack of leadership, motivation and
corporate loyalty and lack of opportunity Y anbal and new products. From this
information, a plan of loyalty and customer retention, which contains a proposed
every critical aspect target in order to address these deficiencies and their respective
strategies to achieve the objective was designed by the execution of training and

providing incentives for directors and consultants.

Keywords: customer satisfaction, consultants, loyalty, customer retention.
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INTRODUCCION

En e afio de 1977 la Corporacion Yanbal 1leg6 a pais, dando origen a
Y anbal Ecuador S.A., con €l objetivo principal de entregar unainteresante
alternativa para alcanzar larealizacion personal en el @mbito profesiona y
econdémico. Desde aguel tiempo, Y anbal promueve en el Ecuador € crecimiento
del recurso humano através del emprendimiento, mediante la venta de productos

cosméticos de lamés alta calidad a nivel mundial (Yanbal Ecuador S.A., 2012).

Diez afios atras de su llegada al Ecuador, es decir, en 1967, Fernando
Belmont fundd en Pert Y anbal Internacional. La empresa ha enfocado sus
esfuerzos en entregar a las mujeres de laregién una aternativainnovadora para
alcanzar sus anhelos y objetivos personales; Yanbal se ha comprometido con la
sociedad en entregar un excelente producto tanto con los més altos estandares de

calidad (Yanbal Ecuador S.A., 2012).

L a constante capacitacion, la altatecnologia, lainnovacion y el monitoreo
permanente del mercado junto a un estricto sistema de control de calidad de sus
productos, hacen de Y anbal unade las marcas preferidas en el mercado de

COSMEti cos.

La empresa oferta una extensa gama de productos de cuidado personal y
belleza para nifios, nifias, hombres y mujeres. Sin embargo, € producto mas
importante que ofrece Yanbal eslaoportunidad, lacual incluye el crecimiento de

consultoras de bellezatanto en |o personal, profesional y econémico.



L as consultoras constituyen uno de los pilares fundamentales de la
empresa. Ellas son las embgjadoras de lamarcay son € vinculo entre la empresa
y sus clientes, ya que son las encargadas de la comercializacion de los productos a
través de |l os catal ogos promocionales, obteniendo réditos y premios para ellas,

segun lo establecido en cada campafia.

Hasta hace pocos afios, |as consultoras de Y anbal se dedicaban Unicay
exclusivamente ala venta de los productos de esta marca. Pero actualmente, la
situacion ha cambiado en este tipo de negocios, debido alaincursion de muchas
marcas que a igual que Yanbal ofertan sus productos por catalogo, bajo
metodol ogias similares. Esto ha causado que las consultoras Y anbal
comercialicen a mismo tiempo productos de diferentes marcas, dando mayor
importanciay por ende su mayor esfuerzo a aguellos productos que les entregan

mayores incentivos.

Ante esta situacion, la clave parafidelizar y mantener alas consultorasy a
los clientes no consiste en mantener las mismas estrategias ya existentes, ya que
estas no estan proporcionando |os resultados deseados; 10 que ahora debe hacerse
es un andlisis de la dinamica de este mercado y buscar oportunidades para
mantenerlos. El resultado de este andlisis revelara excelentes oportunidades y

estrategias que permitiran lograrlo.

El presente proyecto de investigacion, plantealograr lafidelizacion y
retencion de los clientes (consultoras), através de la aplicacion de nuevas

estrategias e incentivos, que generen motivacion y lealtad ala empresa.



Este trabajo presenta cuatro capitulos, € primer capitulo define el marco
tedrico que fundamenta conceptual mente laimportanciadel estudio y de la accién
inmediata, e marco referencial y marco legal. En e capitulo dos, seredizala
descripcion de laindustria cosmética en e pais, la situacion actual de laempresay

el andlisisinternoy externo.

Posteriormente, en el capitulo tres, se define el marco metodol 6gico, €l
disefio, tipo, fuentes y técnicas de investigacion, |as técnicas de recopilacion de
informacion, focus group, encuesta, consolidando y analizando |os resultados
obtenidos, afin de ser empleados en la propuesta a presentar. Finalmente en €l
capitulo cuatro, se plantea la propuesta, con la descripcion de las estrategias y
cursos de accion a seguir por la empresa para generar fidelizacion y mejorar la

satisfaccion de las consultoras.

Planteamiento del Problema

Y anbal es una empresa dedicada alafabricacion y comercializacion de
productos cosmeéticos para mujeres, hombres y nifios. Sus productos son de alta
calidad y reconocido prestigio, con precios sobre la mediadel mercado y con un
respaldo basado en laatencion y asesoria alas directoras, consultorasy alos
clientes. Sus lineas de productos estan dirigidos principa mente a cuatro
segmentos de mercado, conocidos como: mundo mujer, mundo hombre, mundo

juvenil y mundo nifios.

La empresa cuenta con salas de exhibicion y ventas al por menor por

catélogo directamente alos consumidores a través de sus consultoras.



Adicionalmente cuenta con directoras que en sus inicios fueron también
consultoras; pero que, gracias a sus esfuerzos han escalado dentro de lallamada
escaleraa éxito de Yanbal y han logrado ingresar consultoras bajo su direccion,
motivandolas y apoyandolas en su crecimiento personal, profesional y econdmico

dentro delafamiliaYanbal.

En los dltimos afios han entrado a mercado muchas empresas que
comercializan sus productos bajo la mismamodalidad de Y anbal, venta directaa
los consumidores a través de catal ogos ofertados por consultoras. Entre los
productos que se ofertan, se encuentran cosmeticos de diferentes marcas, asi como
también productos de diferente naturaleza, como bisuteria, productos naturales,
ropa e inclusive zapatos. Esto ha generado que las consultoras Y anbal atraidas por
los réditos, incentivos y premios que of ertan estas nuevas marcas, estén
incursionando como consultoras independientes en estas otras firmas, dando como
resultado que las consultoras muchas veces prefieran ofertar productos de la

competencia por obtener un deseado premio.

Por ende, los clientes que antes eran fieles alamarca Y anbal, estan
comprando no sblo productos de esta empresa sino también los de la competencia
y han llegado a satisfacer sus necesidades de consumo con dichos productos,

resultando en una pérdida de participacion en los clientes objetivo.

El principal problema es que cuando la consultora Y anbal se acerca dl
consumidor, e ofrece una amplia gama de productos de similares caracteristicas

pero de diferentes marcas, entre los cuales e cliente puede escoger, muchas veces



dejando de lado € producto que ofrece laempresa. En otros casos, es la misma
consultora quien excluye e catdlogo de productos Y anbal y ofrece al cliente sdlo
los productos de la competenciay por ende, se reducen las ventas efectivas de la

empresa.

Todo esto genera un riesgo potencial parala empresa de pérdidade
fidelidad de los clientes y por ende de | os réditos generados por |as ventas por
catdlogo. En los ultimos afios esta situacion se ha incrementado, impactando a
todos los componentes del mercado Y anbal: la empresa, en las vendedorasy su

bienestar econémico.

Formulacion del problema

¢Cudles son los factores que determinan la satisfaccion del cliente y su

influenciaen €l nivel de ventas de laRegion 1 de Yanbal Ecuador en € afio 2014?

Justificacion

Lafidelidad de las consultoras de Y anbal esta disminuyendo debido ala
insatisfaccion que ellas sienten por lafaltade atencion por parte de las directoras,
lafalta de motivacion e incentivos para continuar con esta actividad, por tal razén,
surge lanecesidad de explorar estas razones y que luego de este andlisis se pueda
encontrar |os principales motivos, |os cual es permitan disefiar un programa de
fidelizacion y retencion de clientes.

Este proyecto no solo beneficiara ala empresa, sino que también
trasciende dicha utilidad ala sociedad; ya que a mantener lafidelidad de los

clientes, se creardn plazas de trabgjoy se brindaraun gran impulso a



desarrollo econdmico, lo cual redundara en beneficios que llegaran alas familias

de los trabajadores.

Asi también, este proyecto mantiene plena concordancia con los principios
del Buen Vivir, € articulo 33 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, €
cual establece que € trabajo es un derecho y un deber social; € trabajo, en sus
diferentes formas, es fundamental para el desarrollo saludable de una economia,
es fuente de realizacion persona y es una condicion necesaria para la consecucion

de unavidaplena.

Asimismo, los consumidores contaran con productos de alta calidad,
respaldados por lamarca Y anbal, 1a cual cuenta con 39 afios de experienciay
prestigio en el mercado nacional, habiéndose convertido durante este tiempo en la

marca lider de cosméticos.

Preguntas de investigacion

¢Cuadl eslasituacion actual de laindustria cosméticay de laempresa

Y anbal Ecuador?

¢Cuales son los factores determinantes en la satisfaccion y las

caracteristicas relevantes de las consultoras?

¢Queé se puede hacer para alcanzar lafidelizacion y retencion de las

consultoras de belleza de Y anbal ?



Objetivo general

Andizar los factores que determinan la satisfaccion del cliente y su
influencia en el nivel de ventas de laregion 1 de Yanba Ecuador en € afio 2014,
realizando una investigacion de campo en una muestra de consultoras, para

disefiar un plan de fidelizacion y retencion.

Obj etivos especificos:

1. Andizar e marco tedrico de laadministracion, talento humano y
satisfaccion del cliente.

2. Revisar laindustria cosméticay la situacion actua de Y anbal
Ecuador, analizando €l nivel de ventasdelaregion 1 delaempresa, atravésdela
informacion obtenida en 1os reportes anual es.

3. ldentificar los factores que determinan la satisfaccion del cliente,
mediante la gjecucion de encuestas alas consultoras de laRegion 1 de Y anbal
Ecuador.

4. Disefiar un programade fidelizacion y retencion de clientes, a partir
de los resultados obtenidos en los focus group y encuestas redlizadas alas

consultoras.



CAPITULO

Marcos de Referencia

Marco tedrico

El marco tedrico tiene lafinalidad de proporcionar bases e investigaciones
relacionadas con e tema, conceptos generales y demés informacion que sirva
como guia, proporcionando a mismo tiempo un marco de referencia que ayudara
acomprender |os resultados de lainvestigacion; al respecto Sabino (2002)

menciona que el marco tedrico tiene como propdsito:

Dar alainvestigacion un sistema coordinado y coherente de
conceptos y proposiciones que permitan abordar € problema. Es
decir, setratade integrar a problema dentro de un ambito donde
este cobre sentido, incorporando |os conocimientos previos
referentes al mismo y ordenandolos de modo tal, que resulten Utiles

en latarea (pag.47).

Laadministracion y sus origenes

Seguin Stephen y Coulter (2010):

Laadministracion es alo que se dedican los gerentes, donde se
involucra la coordinacion y supervision de | as actividades de otros,
paraque se lleven a cabo de forma eficiente y eficaz. La
administracion es el resultado del esfuerzo de personas

responsables, las que han existido durante miles de afios como: La



piramide de Egipto, la gran muralla china, entre otros proyectos de
gran alcance. Sin importar como se convocaban antes alos actuales

gerentes, su deber era el de garantizar que se cumplalo planeado

(pag.6).

La administracién constituye un complejo grupo de procedimientos que
sefidan la productividad a mediano y largo tiempo de una empresa, abarca un
profundo andlisis de la organizacion tanto al interior como al exterior de lamisma,

es decir, evalUasu entorno (Wheelen y Hunger, 2007).

En la historia hay dos hechos particularmente importantes:

En 1776 Adam Smith, inventor de la ciencia econdémica, publico La
rigueza de las naciones, este gran persongje de la historia destacaba las virtudes
deladivision del trabajo, presentdndolo como uno de los procesos mas decisivos
y beneficiosos parae capital. Uno de sus principios mas evidentes es laidea de
division del trabajo junto con la de especializacion. Considera que las virtudes de
ladivision del trabajo son: la aceleracion de la produccién y ganancia de tiempo,
el incremento de habilidades y e mejoramiento en la capacidad de innovar. Otro
de sus principios importantes es laidea de mercado como e regulador de los
intercambios entre los individuos, € cual no esta regulado por ninguna autoridad
central, sino por una mano invisible que surge del enfrentamiento entre los
egoismos individuales del personal en la busgueda de beneficios personales, que

de todas maneras repercuten en el interés general (Stephen y Coulter, 2010).

Segundo, afinales del siglo XXVII1 con larevolucion industrial, cuando el
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poder de las maquinas sustituy6 ala fuerza humana surge la necesidad de obtener

gerentes que dirijan estas grandes organizaciones (Stepheny Coulter, 2010).

L os principales enfoques de la teoria de la administracion

1. Enfoques clésicos
2. Enfoque cuantitativo
3. Enfoque conductual

4. Enfoques contemporaneos

Pensamiento administrativo clasico

Empezo a principios del siglo XX haciendo énfasis en que las
organizaciones 'y los trabajadores sean |o més eficientes posible. En esencia, €l
pensamiento administrativo clasico se sustenta en |os planteamientos tedricos de
cuatro grandes pensadores F.W. Taylor, H. Fayol, M. Weber y E. Mayo;
caracterizados por: una respuesta aintereses capitalistas, un enfoque de
comportamiento interno de la organizacion, la division entre quien piensay quien
gjecuta, lametafora de lamaguina (del reloj), se privilegiala productividad y la
eficiencia por encima de todo, el homo economicusy € reconocimiento del ser

social.

La administracién cientificade FW. Taylor se fundamentade los
postulados de dos importantes personajes de la economia clésica: Charles

Babbage y Adam Smith.
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El pionero de la doctrina administrativa es Henry Fayol, quien construye el
paradigmadel proceso administrativo y las areas funcionales; desde una
perspectiva funcionalista afirma que la funcion béasica de la administracion, como
préctica, eslade seleccionar objetivos apropiados, guiar y dirigir ala
organizacion hacia su logro, de ahi que definala administracién como un proceso
que requiere de la gjecucion de una serie de funciones. Al respecto afirmaba que
lafuncion administrativa no es encargo personal ni privilegio exclusivo del jefe o
de los dirigentes de la empresa. Es una funcion que se reparte y se distribuye

proporciona mente entre todos |os componentes de la empresa (Fayol, 1916).

La administracién es empleada en todo tipo de actividad, sea estade
caracter politico, econdémico, educativo, logistico, tecnol 6gico, entre otros; por ta
razon, tiene una funcion destacada dentro de la sociedad. La administracion es
universal, ya gue esta presente en todos |os niveles de la organizacion y su
aplicacion esindispensable para e correcto funcionamiento de todos |os procesos
que se realizan con el propdsito de cumplir 1os objetivos establecidos en los

principios de la empresa (Fayol, 1916).

Sus principal es aportes a la teoria administrativa fueron:

1. Resaltd quelaadministracion es universal.

2. Deélined los 14 principios general es de la administracion.

3. Menciono laimportancia del aprendizaje de la administracion en todas
las instituciones educativas.

4. Diseio @ primer modelo de proceso administrativo.
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5. Realizo ladescripcion de las funciones que deberian cumplir los

administradores en los distintos niveles de la organi zacion.

Al respecto, Martinez (2005) afirmo que:

Estos personajes demostraron que no se podia comprender €l
comportamiento de los empleados en €l trabgjo, sin tener en cuenta
la organizacion informal del grupo y larelacion que dicha
organizacion informal mantiene con la organizacion global dela
empresa. De acuerdo con €ellos, |as actividades del grupo, sus
satisfacciones y sus insatisfacciones se pueden considerar como
manifestaciones de un modelo complejo de interacciones. Hay
muchos aspectos de lavida socia de una empresa que no se

encuentran representados en la organizacion formal (pég. 71).

Pensamiento administrativo cuantitativo

Conocido como la ciencia de la administracion, la evolucion de soluciones
matematicas y estadisticas, fue desarrollada en problemas militares y posterior a
esto fue aplicada en los negocios. Esta técnica es empleada para fortalecer latoma

de decisiones.

Utilizada en Administracion de la Calidad Total (ACT), impul sada por
Edwards Deming y Joseph Juran con ideas y términos que defendieron durante

mil novecientos cincuenta. Considerandola como la filosofia de mejora continua



que responden alas necesidades y expectativas del cliente (Stephen y Coulter,

2010).

L os componentes basicos son:

1. El cliente

2. La mejoracontinua
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Los componentes de la Administracion de Calidad Total (ACT)
Tomado de: Sephen y Coulter (2010)

Pensamiento administrativo conductual

Serefiere a estudio del Comportamiento Organizacional (CO) de las
personas en su ambiente de trabgjo. A principios del siglo XX existieron cuatro

partidarios que son los siguientes:



Robert Owen
(Finales del siglo
XVl

Mary Parker Follet
{Principios del siglo
XX)

Cresertamar
(Decada de 1930)

Figura2

14

#5e preocupd porlas condicianes labarales,
*Propusouncentro de trabajoideal,

*Exprescque gastar en/as candiciones laborales as unainversian
inteligante.

s5ugirid el usode pruebas psicologicas parala seleccion de empleados.
*Conceptos de la teora del aprendizaje parala capacitacion de empleadas.

*Estudindal compertamisnta humana para la motvacian da los
empleados

*Reccnocic que |as oreanizaciones se |as pusde ver desde sl
compartamiants individualy da grupa.

*Propuso ideas orientadas 2 la gente que 2 la administracian dentifica,
*Pensaba queles orgenizaciones debian basarse en una atica grupal.

*Rensaba quelas arganizaciones eran sistemas sodales que necesitaban
Cooperacian.

*Crefa quael trabajoda laz gerentas ara comunicary mativaratas nivelas
deesfusrzoe,

*Fue el primero en expresarue s organizaconeseran sistemas ablertos,

Los primeros partidarios del Comportamiento Organizacional (CO)
Tomado de: Sephen y Coulter (2010)

Elton Mayo concluyo que € comportamiento y las actitudes de las

personas mantienen estrecha relacion, estableciendo que los factores en grupo

determinan la productividad individual de cada trabajador, incentivando € interés

del comportamiento humano en la administracion de las organizaciones (Stephen

y Coulter, 2010).

En laactualidad, los gerentes mangjan e enfoque conductual disefiando

trabaj os en equipo, con liderazgo y comunicacion.



Pensamiento administrativo contemporaneo.

Como parte de este enfoque, existen dos perspectivas: la de sistemas (no

tiene relacién con el presente proyecto de investigacion) y la de contingencias.

El enfoque de contingencias o Ilamado enfoque de situaciones o

situacional, indica que las empresas no son iguales, porgue enfrentan distintas

situaciones e incluso diferentes formas de direccionamiento (Stephen y Coulter,

2010).
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Frederyck Taylor, en su obra Principios de la Administracion Cientifica
socializado en el afo de 1911, dio éenfasis al aprendizaje de la organizacion como
un todo, describiendo la estructuray €l perfil de cada uno de sus miembros en las

diferentes éreas en las cuales se desenvuelvan (Aguer, Pérez, y Martinez, 2004)

Robbins y Decenzo (2002) mencionaron gque los 14 principios de Fayol
son considerados fundamental es para |a acertada administracion de toda

organizacion y los describieron de la siguiente manera:

(Robbins y Decenzo, 2002, pags. 29 - 42)

1. Division de trabgjo: Es laexperticia que los individuos deben al canzar
en la gjecucion de los procesos y actividades propias del puesto en el cua se
desenvuelven; esto generara un aumento en el nivel de productividad y la

disminucion de los costos de operacion.

2. Laautoridad: Serefiere a respeto que debe existir alasjerarquias
establecidas dentro de la organizacion, ala correctatomade decisiones, ala
transparencia de sus actos y la responsabilidad que conlleva el ser parte de una
empresa.

3. Ladisciplina: Es el acatamiento alas 6rdenes con respeto y €
cumplimiento estricto de | as leyes, reglamentos y normativa vigente dentro de la
organizacion.

4. Unidad de mando: Serefiere aque las disposiciones dentro de la
organizacion deben ser emitidas por un mando centralizado, es decir, un Unico

mando.
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5. Unidad de direccion: Es el cumplimiento de la planificacion, realizando

las tareas en forma ordenada y metédica.

6. Subordinacion del interés particular al interés general: Es el respeto ala
escala jerérquica establecida dentro de la organizacion, € cumplimiento de las

disposiciones emitidas por los jefes y las autoridades.

7. Remuneracion del personal: Es la gratificacion entregada alos
colaboradores de la organizacion, como recompensa a su dedicacion y esfuerzo en

la g ecucion de sus tareas y obligaciones.

8. Centralizacion: Eslaabsorcion del mando por parte de la alta gerencia

de la organizacion.

9. Jerarquia 0 cadena escalar: Serefiere alos niveles establecidos en la
estructura de la organizacion, disefiada con el objetivo de mantener un

ordenamiento en el desarrollo de los procesos.

10. Orden: Eslacapacidad pararesolver |as tareas encomendadas de

manera ordenada y sistematica.

11. Equidad: Serefiere alatransparenciay justicia con que deben ser
g ecutadas todas | as actividades de la organizacion, en concordancia con un
acertado manejo de las relaciones personal es con amabilidad y respeto.
12. Estabilidad del personal: Se refiere ala confianza que la organizacion
debe entregar alos trabajadores, respecto ala continuidad en sus respectivos

puestos o cargos, garantizando la permanencia de todos |os colaboradores que
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cumplan lo exigido por la empresa. Las organizaciones gque brindan esta seguridad
alos miembros de su equipo de trabajo generan compromiso y lealtad empresarial

de todos los miembros.

13. Iniciativa: Es la capacidad de gecutar todas las acciones de forma
libre y espontanea, proponiendo en todo momento soluciones atodas las

situaciones no previstas que se presenten.

14. Unién del personal o espiritu de equipo: La actuacion de todos los
colaboradores debe estar enmarcada en la busgueda de armonia'y cohesion, con €l
propésito de generar una corriente de apoyo entre todas las personas de los
diferentes escalones jerarquicos de la organizacion. La empresa que entiendala

importancia del trabajo en equipo seguramente alcanzara el exito empresarial.

Gestion del talento humano y su influencia en e rendimiento de la

organizacion

En este siglo X X1 caracterizado por organizaciones que se desarrollan e
interactUan en un entorno complejo y cambiante, poco a poco se haido
posicionando laidea de que € capital humano es un factor fundamental de

diferenciacion y de ventaja competitiva paralas empresas.

Werther (2003) afirmo que:
Lagestion del talento humano se refiere alas personas que
componen una organizacion. Cuando los gerentes realizan

actividades de recursos humanos como partes de sus
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responsabilidades y tareas, buscan facilitar las aportaciones que las
personas efectdan a objetivo comin de acanzar las metas de la

organizacion ala que pertenecen (pag. 16).

Segun Chiavenato (2004):

Lagestion del talento humano, es un areamuy sensible ala
mentalidad que |as organizaciones. Es contingente y situacional,
pues depende de aspectos como la cultura de cada organizacion, la
estructura organizacional adoptada, las caracteristicas del contexto
ambiental, el negocio de la organizacion, latecnol ogia utilizada, 1os

procesos internos y otrainfinidad de variables importantes (pag. 6).

En los dltimos afios, € escenario econdmico y empresarial mundial ha
tenido algunos cambios significativos, los cuales inciden en la calidad de vida de
las personas. En la actualidad, €l crecimiento econdmico de las empresas, depende
de algunos factores, entre los cuales se puede destacar la planificacion estratégica,
lainnovacion tecnol dgica, € establecimiento de una ventaja competitivay 1o méas
importante “el recurso humano de la organizacion, el cual ha dejado de ser visto
como simplemente unos colaboradores, para pasar a constituirse en el elemento

mas importante y decisivo en & funcionamiento de la empresa”. (Ulrich, 2006,

pag.3).

L os conocimientos y habilidades se adquieren en cada etapa de la vida del
ser humano, por lo que es basica la educacion y preparacion que un individuo

recibaalo largo de su vida, ya que esta se verareflejada en su actuar.
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El proceso de aprendizaje de |os profesionales abarca un cimulo de
conocimientos que entrenan e instruyen alosindividuos, con € objetivo de
alcanzar un desenvolvimiento cualificado en las diversas profesiones (Gomez y

Ortega, 2009).

Bell (2002) afirmé que “las compariias mas innovadoras del mundo estan
lideradas por profesional es que presentan una caracteristica comun, muestran
tanto interés por el aprendizaje continuo como por los avances y descubrimientos”
(pég.1). Estos conceptos enfatizan en que la formacion profesiona es el conjunto
de actividades que buscan como objetivo e desarrollo de las personas por medio
del aprendizaje continuo, adaptado alas necesidades y cambios del entorno

personal y profesional.

Referente a esto, Carridn (2008) menciond que “las empresas saben que
hoy en dia hay que trabagjar en el marketing del talento alargo plazo, creando
organizaciones en las que los profesional es puedan utilizar y desarrollar su

talento, en las que trabajar sea una experiencia memorable” (pég. 137).

Actualmente, pensar que la mejor motivacion y compensacion para una
persona es siempre e dinero, es una gran equivocacion, pues existen otro tipo de
factores que complementan al econdmico y que en reiteradas ocasiones

representan mas satisfaccion al empleado, como o es € salario emocional.

Acorde a esto, se puede plantear entonces que el dinero tiene limites en su

potencial como generador de satisfaccion, lo cual lleva alainterrogante de como

lograr seguir satisfaciendo alos trabajadores, més alla de laremuneracion que se
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les otorga. Aqui laimportancia de mencionar las compensaciones no monetariasy
del valor que los individuos otorgan alas mismas, ademas, no siempre se podra
seguir escalando en los montos de |os salarios que se entrega alos individuos. En
algiin momento, la empresa debera estancar el aumento del sueldo, pues el mismo,
acorde a puesto, tocara un techo en el cual yano podra ser incrementado. Esto
provocara entonces que las empresas se vean en la obligacion de buscar otras
formas de retribuir alos sujetos por las labores que cumplen. Se postula entonces
que laintroduccion del salario emaocional seratambién un tema de necesidad

(Correro, 2005).

Influencia del salario emocional en la organizacién

Se entiende por salario emocional a “todas aquellas razones no monetarias
por las que las personas trabajan contentas, lo cual es un elemento clave para que
los trabajadores se sientan a gusto, comprometidos y bien alineados en sus

respectivas empresas” (Temple, 2007).

Lairrupcion del concepto de salario emocional demuestra, en gran
medida, que la recompensa monetaria ya no es suficiente para mantener alos
trabajadores satisfechos y alineados con |os objetivos de sus trabajos y sus
empresas. Al haber una escasez de talentos, los individuos ya no solo se
conforman con un sueldo competitivo de mercado, sino que entienden que pueden
exigir algo mas a empleador que una recompensa monetaria. De lamismaforma,
el costo de no implementar medidas que permitan retener y atraer talento siempre

seramayor que realizarlas.
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Al respecto Barcel6 (2016) manifestd que “las nuevas generaciones de
trabajadores, los millennials como g emplo paradigmético, ya no tienen
suficiente con el salario econdémico; necesitan ademas ser recompensados con

otro tipo de retribucion que les ayude a conciliar la vida profesional y familiar”

(pag. 3).

Los millenials, corresponden a grupo de personas nacidas entre 1980 y
1995, son creativos, quieren resultados a corto plazo (cortoplacistas), de
mentalidad abiertay global, valoran el trabajo colaborativo-en equipo, tienen
respeto por e medio ambiente y tecnol 6gicos; en los tltimos afios han entrado al
mundo laboral demostrando que tienen unavision del mundo y del futuro

diferente ala que tenian sus padres. (Connell, McMinn, y Bell, 2012).

Entonces las empresas deben dar especial enfoque en estas personas, ya
que “mas del 47% de la fuerza de trabajo de las organizaciones pertenecen a esta
generacion” (Hatum, 2011, pag. 67); pues las investigaciones en torno al
comportamiento organizacional se han interesado generalmente en tres actitudes
de las personas. la satisfaccion con el trabajo, la participacion en € trabajo y el

compromiso con la organizacién (Robbins, 2004).

Dytchwald (2006) identifico las expectativas de los millennias en cuanto
al salario emocional en una empresa, destacando las siguientes: “libertad para
tomar decisiones, entorno de trabajo agradable, oportunidad de crecimiento,
feedback continuo, comunicacion abierta, respeto de las personas mayores a sus

estilos de vida y trabajo y la retribucién por resultados” (pag. 4).
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Es evidente la gran influencia que tiene &l salario emocional en los
colaboradores de una organizacion, ya que la satisfaccion labora de las personas
es importante para el crecimiento de una empresa, como lo afirmo Abad (2008),
“la gente que se siente apreciada posee una actitud positiva, mayor confianza en si
mismay habilidad por contribuir y colaborar (pag. 3). Si se logra satisfacer de este
modo a las personas, “se creara un entorno vital, agradable, motivador y enérgico

para triunfar y destacar en el mercado” (Gay Puyal, 2006, pag. 27).

El salario emaocional tiene muchainfluencia en la satisfaccion laboral de
los colaboradores de una empresa, esvital parala supervivencia, permanenciay
crecimiento de toda organizacion, ya que es muy importante contar con personal
satisfecho y con un gran sentido de lealtad empresarial, quienes trabajaran
arduamente para cumplir |os objetivos establecidos y al mismo tiempo la
organizacion les brindara reconocimiento, oportunidad de desarrollar su carrera,
facilidades para la educacion continua, crecimiento psicol égico y aumento de

responsabilidad.

Administracion, motivacion y clima organizacional.

Al respecto Robbins (2004) afirmé que:
En laevolucion de la administracion como ciencia, € pensamiento
cientifico fue progresando dando surgimiento a nuevas ramas de
estudio més especificas y gjustadas ala actualidad, entre las cuales
se encuentran las teorias de la organizacion y e comportamiento

humano, las cuales incluyen componentes psicol gicos en €
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andisis administrativo con lafinalidad de integrar conceptos y
variables que describan y expliquen apropiadamente €
comportamiento e interaccion de los individuos dentro de la

empresa (pag. 11).

Las investigaciones en torno a comportamiento organizacional se han
interesado generalmente en tres actitudes de las personas: la satisfaccion con €
trabajo, la participacion en € trabagjo y el compromiso con la organizacion

(Robbins, 2004).

Una de las necesidades que tienen | as personas, son las llamadas
necesidades de motivacion, estas dependen de factores relacionados con la
naturaleza 'y consecuencias del trabajo, es decir, con su contenido. Se relacionan
con una cualidad unica del ser humano, su capacidad de lograr y mediante el

logro, experimentar el crecimiento psicol 6gico.

Segun Navarro y Garcia (2009):
LaTeoriaY del comportamiento organizacional fue propuesta
por Douglas McGregor en su obra El lado humano de las
organizaciones publicada en 1960; aporta con € supuesto de que €l
personal que compone a una organizacion tiene deseos de
superacion, por lo cual los directivos deben procurar potenciar sus
capacidades; estateoria es el antonimo de la Teoria X que asumia

al persona como perezoso por naturaleza (pag. 1).
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Cortés (2009) afirmo que:

LaTeoriaZ del comportamiento organizacional, es unateoria que

puede ser encasillada como unateoria de | as relaciones humanas, fue

propuesta por William Ouchi en 1981 y nace de un estudio comparativo

entre las culturas empresariales japonesa y estadounidense, que estan

conformadas por un sistema de valores, creencias y actitudes que pueden

explicar el comportamiento de una organizacion (pag. 11).

Esta teoria sostiene que |a autoestima de |os empleados se relaciona con su

productividad y que para maximizarla se deben considerar al menos seis puntos

claves en laadministracion (Lopez, 2004):

1.

2.

Compromiso de empleo.

Evaluacion y promocion del personal.

Participacion en latoma de decisiones.

Responsabilidad compartida.

Reuniones sociales donde se manifiestan desacuerdos entre empleados
y autoridades de forma sutil y amable.

Total atencion alos empleados, esto incluye todos los aspectos de la

vidasocia y familiar.

Se evidencia que esta teoria estimula la productividad, brinda un enfoque

especial en e manejo del recurso humano de la organizacion, se compromete a

dar estabilidad, interaccion, reconocimiento e incentivos a sus trabajadores, con la

finalidad de mejorar su desempefio através de la motivacion, factores que seran
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consideradas cuando se evalUe € clima organizacional de |as personas que son

objetos de estudio del presente proyecto de investigacion.

La Teoria dela motivacion humana, fue planteada por €l australiano
Elton Mayo en € afio 1923 y es aquella que: “propone estudiar laformaen que las
variables motivacionales (como salarios, recompensas monetarias y no
monetarias, entre otros) afectan a comportamiento del individuo dentro dela

organizacion” (Jaramillo, 2006, pag. 16).

En lateoria de lamotivacion de Lewin, planteada en 1936, €l autor
considera que las motivaciones del individuo son causadas por sus necesidades y
que aguellas necesidades insatisfechas pueden generar tension, frustracion y
desmotivacion, lo cual afectarden € rendimiento labora de los colaboradoresy

por consiguiente de laempresa (Véaz Rivas, 1996).

LaTeoriadelajerarquia delas necesidades, fue expuesta por Abraham
Maslow y presentada en 1943 en su obra Una teoria sobre la motivacion humana.
Estateoria postula la premisa que la motivacion es parte del ser humano, donde el
actuar deriva de fuerzas que provienen del interior, planteando que las
necesidades humanas se distribuyen en una piramide segun el grado de

importancia para el desarrollo del individuo (Chiavenato, 2000).

1. Fisiolégicas: Son todas las necesidades de caracter bioldgico del ser
humano, innatas o basicas tales como: alimentos, agua, aire, etc. Son

irremplazables e indispensables parala supervivencia del individuo.
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2. Seguridad: Estas surgen cuando las necesidades fisiol 0gicas estan
relativamente satisfechas y se refieren a sentimiento de confianzafisicay
emocional, necesarios para un desenvolvimiento eficiente.

3. Sociales: Las personas necesitan ser parte de un grupo social, es
indispensable sentir que | as actividades que realizan tienen su objetivo final en la
sociedad.

4. Estima: Serefiere al equilibrio que debe existir en los sentimientos y
emociones ante cualquier situacion que se presente.

5. Autorrealizacion: Es e sentimiento de satisfaccion asociado con €l
logro de los objetivos, metas y aspiraciones personalesy profesionales, estas
necesidades a diferencia de las anteriores tienen recompensas intrinsecas que las
personas se dan asi. Estaubicadaen € nivel més ato de la piramide de Maslow.

L as necesidades descritas mantienen un orden jerarquico, € cua Maslow
lo expuso mediante una representacion que la satisfaccion de las necesidades
basicas conduce alas personas a desarrollo de mayores deseos, sentimientos 'y

necesi dades.

»
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Figura4

Piramide de Maslow
Tomado de: www.artifexibal ear.org/maslow.html (2016)
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Partiendo de | as teorias de estos enfoques se visualizan factores que
permiten & disefio de métodos e instrumentos, los cuales sirven paraidentificar e
comportamiento de la empresa como organizacion, através del andisis de los
procesos individuales y grupales de lamisma, los cuales “se ven afectados por
aspectos motivacionalesy el comportamiento del personal que los rodeaen una
rutina de interaccion humana que construye un entorno social empresaria” (Gan'y

Berbel, 2007, pag. 201).

A través de las teorias expuestas, se identificaron algunas variables que
deben ser analizadas y en base a ese andlisis, deben ser clasificadas en categorias,
con €l fin defacilitar e disefio de un plan de mejoras organizacionales en éreas

especificas de la empresa.

El cliente

Kotler (2002) afirmo que:

En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede aun

producto o servicio por medio de unatransaccion financiera u otro

medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien consume

el consumidor. Generalmente cliente, comprador y consumidor son

la misma persona (pag. 200).

Hace al gunos afios, se generaba una alta preocupacién porque la empresa

produzca cada vez mas e mismo producto, esto debido ala gran demanda que
existia; en la actualidad este escenario ha cambiado radicalmente, lallegada de

mas empresas al mercado y la ofertade bienes y servicios exige de las
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organizaciones modernas (de todas las industrias) a cambiar de estrategias, con €
anico propdsito de retener a los clientes, quienes por naturalezano son leales alas
empresas. La permanente innovacion y €l establecimiento de unaventgja
competitiva es de vital importancia para las empresas, pues de estaforma se

adaptara el producto alas necesidades actuales de los clientes (Kotler, 2001).

El cliente siempretiene la razon es una maxima muy comun con la que se
manifiesta el objetivo de existenciade las empresas, € crecimiento de una
organizacion tiene una gran dependencia con la demanda de productos que estas
tengan, una empresa que no tenga pedidos, pierde su razon de ser; he aqui la
importancia del principal actor en e mundo de los negocios, € cliente (Kotler,

2001).

Satisfaccion dd cliente.

Ladefinicion y cuantificacion de lacalidad alo largo del tiempo, ha sido
muy complea, especialmente en el ambito de los servicios, puesto que, al hecho
de que la calidad sea un concepto aun sin definir, hay que agregarle la dificultad
derivada de la natural eza intangible de | os servicios (Gronroos, 1994).

La satisfaccion del cliente se puede entender como "€l nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar €l rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas' (Kotler, 1999, pég. 39).

Reyes, Mayo y Loredo (2009) |a definen como:

La satisfaccion es la saciedad del cliente. Es un juicio acercade un

rasgo del producto o servicio, 0 un producto y servicio en si mismo,
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gue proporciona un nivel placentero de recompensa que se
relaciona con e consumo. Un cliente puede experimentar
diferentes grados de satisfaccion; si laactuacion esta alaaturade
sus expectativas, € cliente estara satisfecho, si la actuacion supera
las expectativas, € cliente estara muy satisfecho o encantado. (pag.

17).

Para estos autores, |a satisfaccion reflgael cumplimiento de una

expectativa; es decir, proporciona unarespuesta al acto del consumo de servicio.

Actualmente se vive una nueva era economica, esta frase es escuchada
frecuentemente a las personas de negocios. Laintranquilidad por € nivel de error,
el empleo de elementos de diferentes calidades, |as técnicas obsoletas, la

deficiente capacitacion, etc., son parte de lainquietud de muchos.

Por tal razon, resulta de trascendental importancia que, tanto |as personas
especializadas en marketing, como todos |os miembros que laboran en una
determinada empresa, identifiquen los beneficios que traeriaala organizacion si

se alcanza un alto indice de satisfaccion por parte de los clientes.

Beneficios de lograr |a satisfaccion del cliente.

Existen diferentes beneficios que las organizaciones pueden al canzar al
lograr la satisfaccion de sus clientes, sin embargo, éstos pueden ser abreviados en
tres ventgjas que dan unaidearesumiday clararespecto alaimportanciade

obtener la satisfaccion del cliente.
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El cliente satisfecho generalmente retorna a comprar € mismo producto y
en ocasiones otros productos similares producidos por la empresa que satisface
sus necesidades, obteniendo como beneficio lalealtad de este cliente para el
futuro. Asi también, €l cliente satisfecho cuenta alas personas que conforman su
entorno social de |los beneficios alcanzados con €l consumo de estos productos,
teniendo como beneficio parala empresa una difusién sin costo. Por dltimo, un
cliente satisfecho elimina poco a poco ala competencia, pues la participacion de

mercado de estas, cada vez disminuira (Gronroos, 1994).

En resumen, aquella empresa que alcance la satisfaccion del cliente tendra

los siguientes beneficios:

1. Lalealtad del cliente.
2. Promocion gratuita por parte de los clientes satisfechos.

3. Unaimportante participacion en el mercado.

Asi también, se puede mencionar que la satisfaccion de los clientes
coadyuva a establecer una ventaja competitiva en el mercado, lacual en breves

términos se la puede describir como:

El ofrecimiento de una propuesta de valor Unicaa partir de una
cadena de produccion de valor adaptada, lo que implica un sistema
de contrapartidas diferente al delosrivalesy en €l que existe un
gjuste entre numerosas actividades que pasan afortalecerse unas

con otras (Porter, 2009, pag.12).
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Lealtad del Cliente

De acuerdo con laliteraturarevisada, el concepto de |lealtad fue tratado de
forma diferente en los estudios realizados. Tres son |os enfoques principal es:
comportamental, actitudinal y la combinacion de ambos. En este sentido, la
definicion de leatad incluye, inicialmente, aspectos psicol gicos de evaluacion y
toma de decisiones que configuran actitudes y emociones respecto de una marca,
que, posteriormente, se convierten en comportamientos efectivos y repetitivos de

compra (Jacoby y Kyner, 1973; Delgado, 2004).

El enfoque comportamental, definié lalealtad como un comportamiento
efectivo materializado en larepeticion de las compras del mismo producto, marca
0 proveedor, sin apreciar |as intenciones declaradas por €l cliente respecto de

futuras adquisiciones (Rodriguez, Camero y Gutiérrez, 2002; Delgado, 2004).

El enfoque actitudinal plante6 alalealtad como una actitud, “un
compromiso psicoldgico del consumidor, donde se dan cabida sentimientos y
afectos positivos afavor de un producto, marca u organizacion de acuerdo con la

experienciay en relacion con sus necesidades” (Ottar, 2007, pag. 315).

El enfoque actitudinal-comportamental no consideré alaleatad sélo como
un comportamiento de recompra 0 compromiso, sino aambos; entendiendo que la
lealtad se transforma en un compromiso psicoldgico del consumidor con la marca
que se traduce en una actitud positivay en unaintencién de recompra efectiva

(Jacoby y Kyner, 1973; Dick y Basu, 1994).
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Asi, Dick y Basu (1994) definieron lalealtad desde una doble perspectiva,
como “larelacion entre laactitud relativay e comportamiento de compra
repetido, cuya combinacion en dos niveles de andlisis (alto y bajo) establece
cuatro posibles situaciones de lealtad: lealtad, ledtad latente, lealtad falsay no

lealtad” (pag. 101).

Alta Baja
Actitud Alta Lealtad Lealtad latente
Relativa
Baja Lealtad falsa No lealtad
Figura5

Matriz de actitud relativa-comportamiento de compra repetitiva
Tomado de: Dick y Basu (1994)

Lalealtad o lealtad verdadera, se convierte en la situacién mas deseada
tanto parala empresa como para € cliente, ya que se genera cuando hay una
correspondencia positiva entre la actitud de la personafrente ala empresay su
comportamiento de compra estable, mientras que la ledtad falsaserefiere a
aguellas personas que tienen un comportamiento de compra repetido en una
empresa, pero su actitud hacia ella es desfavorable y s compran son por otros

factores como costos de cambio, comodidad, cercania, etc. (Setd, 2004).

Laotraleatad que se reflgjo en e estudio de Dick y Basu (1994) fue:
Laledtad latente, en la que hay una alta actitud positiva haciala
empresa, pero no un comportamiento de compra repetido, debido a

factores econdmicos, sociaes, etc., o que constituye una gran



oportunidad para la empresa para convertirlos en clientes leales

(p4g. 103).

Autor

Definicion

Jacoby y Kyner (1973)

Lalealtad es un comportamiento de compra expresado alo largo del
tiempo por una unidad de decision respecto de una o mas marcas
dternativas. Esfuncion de procesos psicol dgicos (evauacion y toma
de decisiones).

Laledtad eslarelacion entre la actitud relativa hacia una entidad y su

Dicky Basu (1994) patron de repeticion de compra.
Lalealtad esel grado en e cua un cliente exhibe un comportamiento
Gremler y Brown (1996)  de comprarepetido hacia un proveedor de productos o servicios, y
posee una disposicion actitudinal positiva hacia dicho proveedor.
La ledtad es un compromiso profundo de recomprar en € futuro un
Oliver (1999) producto o servicio preferido, lo que genera compras de repeticion de

[amisma marca.

D" Andrea, Huete, L ovelock
y Reynoso (2004)

Lalealtad esladisposicion de los clientes a preferir una compafiia, y
comprar o utilizar sus productos o servicios en forma consistente y
exclusiva, recomendando |a compafiia a sus amigos y conocidos.

Figura6

Resumen de los principal es conceptos de lealtad
Tomado de: Dick y Basu (1994)

Es importante mencionar, que en laliteratura revisada |l os autores

emplearon los términos de fidelidad del cliente o lealtad indistintamente, por 1o

gue en el presente proyecto de investigacion, estos términos también fueron

utilizados de lamisma forma

El emprendimiento como un factor de crecimiento en las economias

Segun Universidad Ecotec (2008):

La palabra emprendimiento proviene del francés entrepreneuer

(pionero) y serefiere ala capacidad de una persona para hacer un
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esfuerzo adicional por alcanzar una meta u objetivo, siendo luego
utilizada también parareferirse ala persona que iniciaba una nueva
empresa o proyecto, término que después fue aplicado a
empresarios que fueron innovadores o agregaban valor aun
producto o proceso ya existente y que actualmente se refiere

ademés a la actitud que debe poseer una persona proactiva (pag. 2).

Este concepto, que podria considerarse corto, es muy profundo, amplio y
actualmente es empleado a nivel mundial, constituyendo uno de los pilares

fundamental es para alcanzar € éxito en el mundo de | os negocios.

L as personas emprendedoras han existido siempre, como muestra de ello,
Schumpeter (1976) menciono que: “es necesario recordar a aquellos empresarios
que crearon las maquinas de vapor, los vehiculos, |0os empresarios que
incursionaron en la extraccion de minerales para crear laindustria del acero, e
incluso a aguel empresario que cred e cepillo dental” (pag. 132); lo cual trae e
recuerdo de grandes persongjes de laindustriamundial como Rockefeller, Ford o
Vanderbilt, quienes tuvieron un gran crecimiento econdmico innovando en la

industria.

El emprendimiento impulsa el crecimiento productivo y constituye un
factor importante en la economia de |os paises, Esta afirmacion esta respaldada
por muchos g emplos en diferentes paises, tales como: Alemania, Australia,

Brasil, Bulgaria, Chile, China, Colombia, Coreadel Sur, India, Japon, México,
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Singapur, Sudéfrica, entre otros. El emprendimiento ha sido la base para que las

naciones desarrolladas tengan un sostenido crecimiento economico.

Mar co conceptual

Dentro del marco conceptual se presentan conceptosy proposiciones
relacionados alaindustria cosmética, especial mente definiciones corporativas
empleadas dentro de la empresa Y anbal, |as cuales serén descritas de acuerdo ala
experienciay el conocimiento de laindustriay empresa por parte de los autores
del presente proyecto de investigacion. Sin duda alguna, estas serviran de base

para entender el desarrollo de |os siguientes capitul os:

Campana: Es € periodo de tiempo comprendido en 4 semanas

consecutivas.

Consultora de belleza: Es agquella persona que seincorporaalaempresay su
funcion principal esta enfocada ala comercializacion de cosmeéticos de lamarca
Y anbal. La consultora de belleza compralos productos que ofrece la empresa con un

porcentaje de descuento y los comercializaa precio establecido en e cata ogo.

Consultora emprendedora: Es aquella persona que ademas de cumplir
con las funciones de una consultora de belleza, comparte la oportunidad Y anbal
con otras personas, e ensefia a hacer [o mismo que ella, avender y aincorporar;
de esta forma incrementa sus ingresos, recibe capacitacion por parte del staff dela
empresay empiezaa construir su negocio paso a paso. Ella establece la cantidad

de dinero que desea ganar, esto de acuerdo ala cantidad de personas que ha
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logrado incorporar através de la prospectacion en frio o en demo loi. Esta
consultora, incorpora nuevas consultoras de bellezay logra una productividad que

le permite ubicarse en algunos de | os status definidos en la politica de la empresa.

Consultora emprendedora en carrera: Eslaconsultoraemprendedora
que ha cumplido la meta establecida por la empresa e inicia un periodo de

calificacion para alcanzar € status de directora.

Consultora activa: Esla consultorade belleza o emprendedora que ha

solicitado por 1o menos un pedido en la camparia en curso.

Cosméticos: Es el rubro que agrupa alos productos de las lineas de

tratamiento, maquillgje y fragancias.

Demostracion: Es un servicio exclusivo realizado por las consultoras,
mediante el cual se provee alos clientes una explicacion del uso y beneficio delos
productos, asi como asesoramiento para elegir el producto que se gjuste alas

necesidades de |as personas.

Demo L oi: Nace de launién de dos frases: demostracion y lanzamiento
oportunity paraincorporar. Es aprovechar €l espacio de la demostracion para ademas
de vender y generar cadenas de demostracion, ofrecer la oportunidad y concretar

incorporaciones.

Directora: Eslapersona que inicié como consultora de belleza, luego
alcanzo e status de consultora emprendedora 'y después de haber cumplido con las

metas establecidas por laempresa, sele otorga un status superior denominado
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directorajunior. Es una persona que ya cuenta con un grupo de consultoras a quien

dirigir

Escalas de descuento: Son aternativas de descuento a las cuales puede
acceder la consultora o directora de acuerdo a monto de su compra personal, los

rangos van del 25% al 40%.

Escalera del éxito: Es un sistema multinivel por medio del cual una

consultora puede tener la oportunidad de ir ascendiendo de status.

Consultorainactiva: Consultora que no harealizado ningun pedido en la

campana.

I ncor porada: Persona que sin tener relacion laboral con Yanbal, se
inscribe para distribuir o adquirir los productos como consultora independiente
paralo cua pagaun monto de ingreso correspondiente al material necesario para
el desarrollo de su actividad y ademés es registrada en €l sistema otorgandosele
un codigo para adquirir productos con descuento.

Kit de nueva consultora: Es unaherramienta comercia entregada ala
nueva consultora (incorporada), este contiene: informacion de la empresa,
folleteriay demostradores que le permitiran conocer acerca de la empresa, sus

productos y facilitar asi sus primeras ventas.

L anzamiento oportunity paraincorporar (LOI): Son los espacios donde se

presenta la oportunidad Y anbal con lafinalidad de concretar incorporaciones.

Pedido: Eslaorden de compraque incluye los productos solicitados por la
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consultora de belleza 0 emprendedora.

Primer pedido: Es € primer pedido efectuado por laincorporada despuées

de haber obtenido su codigo.

Status de directora: Unadirectora puede tener diversos status conforme

asciende en laescaleradel éxito Yanbal.

Marco referencial

Como parte del desarrollo de este proyecto de investigacion se ha
considerado importante mencionar |as empresas mas representativas dentro de la
industria cosmética, las cuales seran tomadas como referencia en la gjecucion de

este trabgjo:

Belcorp: Es una corporacion de origen peruana, multimarcas y multicanales
con maés de 40 afios de experiencia en la produccion, comercializacion y distribucion
de productos de belleza. A través de sus tres marcas: L"Bel, Esikay Cyzone, |llegan a
millones de mujeres en América Latinaatravés del modelo de laventa directa con
unared de mas de 800 000 consultoras de belleza, distribuidas en 15 paises (Belcorp,

2012).

¢Cuales son sus puntos fuertes y débiles?:

Gama de productos / servicios. Tienen tres catdl ogos de productos por

categorias: Esika, Parisy Jovencitas.

Precios y condiciones de venta: Tienen una ganancia con base en la escalera
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de descuentos que manegjan. Este es una debilidad frente a Y anbal.

Sistema de distribucion: Cuentan con una fuerza de ventas de mas de 60 000
representantes, tienen una gerente de zonay reciben un bono de descuento por
incorporar, no reciben ganancias por las consultoras activas, solo por las nuevas. No
hay ascensos ni carreras, no manejan incentivos por incorporacion. Esto es una

debilidad frente a 'Y anbal.

Avon: Es unamultinacional estadounidense nacié en 1886, desde entoncesy
segun sus directivos se ha convertido en una gran marca mundial de venta directa,
con presenciaen mas de 50 paises. Avon ha permitido alas mujeres vinculadas a su
negocio la oportunidad de acceder alo mejor en materia de bellezay, sobre todo, a
encontrar una oportunidad de negocio independiente. De alli nace el compromiso de

lamarca con laresponsabilidad social corporativa-empresarial.

¢Cuales son sus puntos fuertes y debiles?:

Gama de productos / servicios. Mangan un catd ogo de productos por

categorias.

Precios y condiciones de venta: Tienen una ganancia del 25 % e incentivos

por pasar pedidos. Esta es una debilidad frente a Y anbal.

Sistemade distribucion: No hay carrera de éxito, se tiene un obsequio por
incorporacion por una solavez. Equipo comercia y eficaciadel mismo: Tienen

consultoras y se tienen premios por incentivos por unasolavez.
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Marco legal

El Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN, durante €l afo 2014
emitio el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 093, productos cosmético,
aplicado alos productos cosméticos elaborados en € pais, aquellos importados y
en general todos los que se comercialicen en e Ecuador. Este reglamento técnico
emite las disposiciones y lineamientos referentes a las exigencias que los
productos cosmeéticos tienen que cumplir, con €l objetivo de precautelar laviday
lasalud de la personas, la proteccion del entorno ambiental, asi como también,
eliminar los procedimientos erréneos que tiendan a ocasionar una negligencia

(Ministerio de Industrias y Productividad, 2014).

La Resolucion 116 emitida por el Comité de Comercio Exterior COMEX,
expedidaen € afo 2013, reformala némina de productos sujetos a controles
previos alaimportacion, mediante la presentacion del certificado de
reconoci miento. Dentro de esta nGmina de productos se encuentran los
cosméticos, contenidos en las partidas 33 y 34 paralos cuales |os requerimientos
de calidad y etiquetado estéan contenidos en |os Reglamentos Técnicos

Ecuatorianos 088 y 093 (Comité de Comercio Exterior, 2013).

El Impuesto alos Consumos Especiales (ICE), se aplicaalos bienesy
servicios de procedencia nacional o extranjero, contenidos en €l articulo 82 dela
Ley de Régimen Tributario, entre |os cual es se encuentran los perfumes y aguas

de tocador con un 20% (Servicio de Rentas Internas, 2015).
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CAPITULOIII

Descripcion General dela Empresa

Industria cosmética

Yanba Ecuador es socio dela Camarade la Industria Cosmeética, de
Productos de Aseo, Absorbente, de Higiene y afines del Ecuador (Procosméticos).
Es una entidad creada mediante & Acuerdo Ministerial No. 2001049, del 22 de
febrero del 2001. El gremio reline a empresas nacionales y multinacionales,
encontrandose entre sus afiliados, grandes, medianas y pequefias empresas
productoras y comercializadoras de esta categoria de productos. En términos de
facturacion, Procosméticos representa el 85% del mercado cosmético nacional

(Procosméticos, 2015).

Lamision gue motivaa gremio, eslade fomentar €l desarrollo de las
industrias a las cuales representan en el Ecuador. Estan sujetos a codigos de ética,
nacionales e internacionales y son un ente generador de prestigio paratan

importante sector industrial.

L as actividades que desarrollan, se enmarcan en un ambito de
cumplimiento y respeto alalegislacion, servicio ala colectividad que representan
y e resguardo permanente de los intereses, tanto de las empresas socias, como de

los consumidores de los productos que brindan.

Es  vinculo entre las instituciones publicas de las cuales dependen como

sector y las compariias privadas a las cuales representan. Al mismo tiempo,
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trabajan de la mano con instancias como € Instituto Nacional de Salud Publicae
Investigacion (INSPI), Ministerio de Salud Publica (MSP) y otros organismos
publicos, llegando a consensos que impulsan el desarrollo del comercio delos
productos alos cuales representan. El historia de logros en este sentido es muy
amplio y han sido calificados por |os diferentes sectores, como un gremio
positivo, colaborador, orientado a resultados, unido y con excelente imagen y

prestigio dentro del mercado ecuatoriano e internacional (Procosmeéticos, 2015).

Por otra parte, Procosmeéticos incentiva las rel aciones de sus miembros, a
través de conferencias, talleres, foros, programas de capacitacion y reuniones del
sector, dentro y fuera del pais. Asi también, son un vehiculo facilitador del
comercio de productos cosmeéticos y afines, entre los diferentes paises de los
cual es provienen estos productos. Son miembros de la Directiva de Consgjo de
Asociaciones de la Industria Cosmética Latinoamericana (CASIC) y del Consgo
Empresarial Andino de la Industria Cosmética (CEANIC), instancias
internacionales con las cuales, promueven proyectos de crecimiento y
fortalecimiento del sector (Procosmeéticos, 2015).

En el Ecuador hay 35 empresas de cosméticos, 20 nacionalesy 15
extranjeras, alin en épocas complicadas la venta de productos de cosméticos y
cuidado personal crecen; lo cua hace evidenciar larelevancia que las personas
dan alaimagen que proyectan. Las ventas del sector crecieron un 9% el afio 2012,
enrelacion a 2011, siendo las provincias del Guayasy Pichincha aguellas que

tienen e mayor indice de ventas, a pesar de que el valor de losimpuestos afectan



notablemente al sector, siendo |las terceros mas costosos de L atinoamérica

(Procosméticos, 2013).
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La comercializacion de productos cosméticos en el Ecuador es cercanaa

los $ 1 500 millones por afio y de este valor $ 800 millones corresponde ala venta

por catélogo (Procosmeéticos, 2013).

Seguin la Directora Ejecutiva de Procosméticos, el sector crece en el pais a

unatasaentre el 8%y el 10%, sin embargo este indice podria sobrepasar € 15%,

S existiera reduccion de las tasas correspondientes |a notificacion sanitaria,

limitando & desarrollo y expansién de tan importante industriaa nivel mundial, l1a

cual enfrenta una situacion complicada en el mercado (Leon, 2013).
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Respecto a consumo per capita de los ecuatorianos, 10 minimo es $ 30
mensuales y maximo $ 150. La mayoria de las familias tienen a menos cinco de
estos productos, sean estos de belleza o de cuidado personal, entre los cuales se
puede destacar |os siguientes. desodorante, pasta dental, jabén, champu,

magquillaje, protector de piel, diversas fragancias, etc. (Ledn, 2013).

Laindustria cosmética en €l pais, esta en una época de desarrollo, como
muestra de esto, cada afio se muestran aproximadamente 200 cosméticos nuevos,
la presencia de corporaciones multinacionales y multimarcas le brinda una gran

actividad a mercado ecuatoriano (Donoso, 2013).

L os segmentos que registran las mayores ventas anuales son: La categoria
capilar, principalmente los champus, tratamientos capilares, tintes y por supuesto

todos los productos de maquillgje facial (Ledn, 2013).

Laempresa

Yanbal es €l ideal de Fernando Belmont, un empresario con gran vision
del mundo de los negocios, en 1967 abrié su empresa en Pert y poco a poco fue
establ eciéndose en diferentes ciudades de Ameérica. Esta empresa con su modelo
de negocio causd gran impacto en el mercado, especialmente por €l sistemade
ventas el cual tenia como objetivo brindar una atencién personalizada alos
clientes. Lapalabra Y anbal se derivade lainspiracion delavidadel sefior
Belmont, su hija Janine: laraiz sonora YAN y €l apellido BELMONT,
reemplazando laletra E por la A con €l fin de brindarle un feminidad a nombre

Yanbal (Y anbal Ecuador S.A, 2012).
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Hoy, el suefio de Fernando Belmont sigue méas vivo que nunca. Su hija,
Janine Belmont, asumio en 2011 la Presidencia Ejecutivade Y anbal International,
con lamisma motivacion que llevo a su padre a creer en que la belleza es capaz de

cambiar vidas (Y anbal, 2014).

Y anbal es sociedad andnimay hace parte de una gran corporacion
latinoamericana de prestigio internacional . Brinda desde hace muchos afios, la
mejor oportunidad de desarrollo persona y profesiona alamujer anivel mundial.
Mas de 500 000 muijeres en Bolivia, Colombia, Ecuador, Esparia, Estados
Unidos, Guatemala, Italia, México, Paraguay, Perti y Venezuela, conforman esta

corporacion (Yanbal, 2014).

Seguin Yanbal Ecuador S.A (2012):

Desde susinicios Yanbal Ecuador ha buscado integrar atodos sus
grupos de interés, tanto internos como externos para vincularlos a
unagran familiaalineada alamision, vision, valoresy principios
corporativos de la empresa; que también se los observaen los
enunciados valorativos que estan expresados laletray musicadel

himno de la compariia (pag. 12).

Mision, vision, valoresy principios cor por ativos

De acuerdo alo establecido por Yanbal Ecuador S.A. (2012), lamision de
laempresaes: “Elevar € nivel devidadelamujer y todos quienes forman parte

delafamilia'Yanbal International, ofreciéndoles la mejor oportunidad de
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desarrollo personal, profesional y econdmico, con € respaldo de productos de

belleza de calidad mundia” (pag. 13).

La vision: “Ser reconocida como la corporacion latina de venta directade
productos de belleza mas prestigiosay competitiva, basada en € principio de

prosperidad para todos” (Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag.13).

Los valores de la empresa son “laintegridad, honestidad, equidad, |ealtad,

respeto y transparencia” (Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag.13).

Y anbal se enfoca en sus principios corporativos que son |os pilares paratodos
quienes tienen relacion directa o indirecta con la compafia. Estos valores son:
“Prosperidad para todos, pasion por laexcelenciay la calidad, espiritu de equipo,

innovacion y actitud de servicio” (Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag.13).

Imagen

En concordancia con la personalidad de la mujer modernay el egante,
Y anbal presenta unaimagen imponente, radiante, con vitalidad, energiay
sobriedad, enfocada en marcar tendencias de moday cambiar vidas.
El logotipo utiliza unaletra tipografia limpia que transmite la
sensacion de frescura'y al mismo tiempo de modernidad, su forma
representa solidez y trayectoria de la compafiia., € rectangulo
cumple con todo esto, transmite la sensacion de autoridad y
solidez, reflgjos de la experienciade Y anbal (Y anbal Ecuador S.A.,

2014, pag. 11).



El anaranjado es €l color més representativo, transmite la confianzay la
alegriade lamuijer latina, demuestra un tono radiante que impone dinamismo y
transmite la sinergia que existe entre laeleganciay lamoda. Yanbal atravésde su
imagen, también trata de resaltar la pureza de labellezainterior através del color
blanco, combinando con una pincelada rojafemenina (Yanba Ecuador SA.,

2012, pég. 11).

Figura8
Imagen de Yanbal
Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)

Estructura organizacional

Laempresaforma parte de Y anbal International, por tal motivo
muchos de sus lineamientos y directrices que rigen en Y anbal
Ecuador son establ ecidos desde |a presidencia corporativa, asi
mismo cuenta con un gobierno anivel corporacion que es €l
responsable de elegir alos directivos nacional es quienes son los
encargados del cumplimiento de |os estdndares acordados a nivel

internaciona (Yanbal Ecuador S.A, 2012, pég. 15).
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Presiviarria
Carporativa

Figura9

Organigrama de Yanbal

Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)
Yanbal Ecuador cuenta con alrededor de 800 personas con
dependencialaboral que trabajan en la planta de produccion,
centros de distribucion y matriz. En cuanto alas consultoras y
directoras quienes no tienen dependenciajuridicalabora dela
empresa, pero que congtituye lafuerza de ventas actualmente esta

compuesta por arededor de 110 000 personas (Y anbal Ecuador

SA., 2014, pég. 26).

Para Y anbal, los colaboradores conforman el pilar més importante para el

cumplimiento de metas y objetivos. Con el propdsito de articular € trabajo
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realizado por e persona delaempresay lafuerza de ventas, es decir, consultoras

y directoras, Yanbal Ecuador tiene el siguiente organigrama funcional:

1

Figura 10
Organigrama funcional de Yanbal
Tomado de: Organizacién interna de Yanbal Ecuador

La empresa considera que el recurso humano es €l pilar fundamental de la
organizacion para acanzar los objetivos trazados, manteniendo una equidad de
género y clase en todala corporacion. Ladiversidad del personal del staff se ha
convertido en una caracteristica de la empresay en una garantia de obtener los

mejores resultados (Y anbal Ecuador S.A., 2012).

El principio de equidad para todos es promulgado y aplicado en todas las

actividades y beneficios para el personal, ofreciendo lo siguiente:
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Beneficios para € personal de Yanbal
Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)

Productos/ servicios

Y anbal Ecuador ofrece productos de bellezay cuidado personal para
mujeres, hombres, jovenes y nifios en todos |os momentos de lavida. “Cuentan
con cinco categorias de productos: tratamientos faciales, cuidado personal,
maquillaje, fragancias y bisuteria. Estos productos estan segmentados de acuerdo
alos momentos vividos por cada cliente y asi ofrecerles una solucion integral a

sus necesidades de belleza” (Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag. 17).
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Segmentos dela linea Yanbal

Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)
Asi también, “mediante procedimientos alineados con € Sistemade

Gestion Integral, seidentifica, controla, investigay mangja el producto que no

esté acorde alos requisitos, evitando su uso y garantizando que las decisiones

tomadas por los responsables sean las adecuadas” (Yanbal Ecuador S.A., 2014,

pag. 50).
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Oportunidad Yanbal.

El producto central de Y anbal esla oportunidad, “que consiste en €l
desarrollo de consultoras independientes (mayores de 18 afios), en tres gjes

fundamentales. personal, profesional y econémico” (Yanbal Ecuador S.A., 2012,

pag. 17).

Desarrollo personal: “Laempresamanegjael Programa Anual de
Reconocimiento (PAR), mediante & cual se reconoce alas directoras por
crecimiento en ventas, con convenciones nacionalesy vigjes internacionales”

(Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag. 76).

Desarrollo Profesional: La perspectivade laempresaes el crecimiento en
laescaleradel éxito atravésdel cumplimiento de metas. “A medida que van
ascendiendo aprenden temas comerciales, aliderar redes multinivel, entre otros.
L as consultoras son capacitadas en temas de negocio, manejo de deudas,

cobranzas, asuntos tributarios, entre otros” (Y anbal Ecuador S.A., 2012, pag. 76).

Desarrollo Econémico: El aporte econdmico que la empresa entregaalas
consultoras de belleza, estalos réditos generados por la venta directa de
productos, descuentos especiales, premios, vigjes, productos obsequiados, etc. Los
pedidos que realizan |as consultoras son monitoreados, afin de realizar un
seguimiento su crecimiento y brindar asesoria oportuna para alcanzar las metas

establecidas (Yanbal Ecuador S.A., 2012).



Segun Y anbal Ecuador S.A. (2014):

Laescaleradel éxito eslamateriaizacion del plan de incentivos a
través del ascenso en escala jerarquica dentro de la empresa, asi
también la entrega de un beneficio econémico, € cua a partir del
nivel seis de laescalerahasta el nivel 12, entrega un vehiculo como

incentivo por e cumplimiento de metas (pag. 78).
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Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)
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PROCESO ECONOMICO PROFESIONAL PERSONAL
* Kit de Incorporacion con herramientas y productos de apoyo  |* Capacitacion constanteen  |* Capacitacion constante en
parasu gestion inicial. temas de productos y temas de imagen,
* Recib f atisal reali do pedido. inistracio ] .
€CIDe un perrume gratls al reallzar su segundo pedido administracion del negocio. autodesarrolloy crecimiento
* Descuentos del 25% hasta el 40% de descuento en sus
compras. personal.
Nueva * Obsequio por monto, recibe un producto gratispor llegara  |* Asesoramiento permanente  |* Asesoramiento por parte de
Consultora  |cierto monto. por parte delaempresa desu  |su directora
* Ofertas de Capitalizacion, compras de productos a precios directora.
especiaes.
* Concurso de Unidades, por la compra de ciertos productos
recibe 1 0 2 del mismo producto gratis.
* Concurso Ganamas, con premios novedosos.
* Descuentos del 25% hasta el 40% de descuento en sus * Capacitacion constanteen  |* Capacitacion constante en
* Obseguio por monto, recibe un producto gratis por llegara  [temas de productosy temas de imagen,
cierto monto. administracion del negocio.  |autodesarrollo y crecimiento
* Ofertas de Capitalizacion, compras de productos a precios personal.
Consultora  |especiales.
* Concurso de Unidades, por la compra de ciertos productos * Asesoramiento permanente  |* Asesoramiento por parte de
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* Concurso Ganamés, con premios novedosos. directora.
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* Obsequio por monto, recibe un producto gratis por llegar a  |temas de productosy temas de imagen,
cierto monto. administracion del negocio.  [autodesarrollo y crecimiento
* Ofertas de Capitalizacion, compras de productos a precios personal.
Consul especiaes.
5 nsudt;ra * Concurso de Unidades, por la compra de ciertos productos * Asesoramiento permanente  |* Asesoramiento por parte de
mprendedora| . . . :
P recibe 1 0 2 del mismo producto gratis. por parte delaempresa desu sy directora.
* Concurso Ganamés, con premios novedosos. directora.
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* Productos gratis por sus incorporaciones.
* Premios por realizar incorporaciones.
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* Ofertas de capitalizacion, compras de productos a precios personal.
Consultora *e@emakﬁ ) . . ; " ’
Emprendedora Concurso de Unidades, por la compra de ciertos productos Asesoramiento permanente  [* Asesoramiento por parte de
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* Concurso Ganamas, con premios novedosos. directora lider.
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* Premios por realizar incorporaciones.
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Figura 14

Plan de carrera de Yanbal
Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)
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Y anba Ecuador S.A. (2012) afirma que:
A pesar de quelamision de Yanbal esta enfocada primordia mente
alaincorporacion de mujeres de cualquier religion, culturao
posicion econdmica, la empresa no discriminani se opone ala
incorporacion de hombres mayores de 18 afios, ecuatorianos o
residentes legales en el Ecuador. Los Unicos requisitos son: ser

mayor de edad, y saber leer y escribir (pag. 78).

Distribucion

Lamatriz de Y anbal Ecuador esta en Quito asi como su planta de
produccion. La empresa cuenta también con un centro de
distribucion en Aléag y oficinas administrativas en Guayaquil y
Cuenca. Con sus 13 Oportunity Centers, Y anbal Ecuador tiene
presencia nacional. Precisamente en estos espacios |as consultoras
y directoras son atendidas con capacitacion, gestion de problemasy

otros servicios (Yanbal Ecuador S.A., 2012, pag. 83).

La cadena de abastecimiento de Y anbal Ecuador busca en todo momento
brindar un excelente servicio, manteniendo altos estandares de calidad y
cumpliendo todos |o que conlleva ser una empresa comprometida con la

satisfaccion de sus cliente (Revista Ekos, 2012).

“En el afio 2013, se implemento con metodologia Kaizen €l proyecto de

optimizacion de cajas y embal gjes de pedidos, con ahorros anuales de $29 000. En
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laprimerafase, se disminuyo el gramaje de las cgjasy las dimensiones

adecuadas” (Yanbal Ecuador S.A., 2014, pag. 70).

Oficina Cantral

' Unidad de negocio

. Oficinas

administrativas
Flanta de
ProducciGn

Oportunity Canters

Figura 15

Maztrir administrativa localizads en el edificic
La Previcora, Ouito,

En Guayaguil y Cuenca,
Planta industrial ubicada en Calderon, Cuito.

Centro de Distribucion y Despacho,
Aloag-Park, Ouito:

Doce centros distribuido: de- & siguiente
manera: dos en Cuito; dos en Guaysquil; uno
en Cuenca, Ambsto, Esmeraldas, Lojs,
Machala, Mants, Quevedn y Santo Dominga
de los Tsachilas, respactivamenta.

Estructura operativa y naturaleza juridica de Yanbal

Tomado de: Yanbal (2015)

Comercializacion

Y anbal tiene como Unico canal de ventas alas consultoras de bellezaa

través de la venta directa o venta a domicilio, que es lacomercializacién de

productos directamente a los consumidores, fuera de un establecimiento comercial,
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mediante una demostraci on personalizada de |os productos, exponiendo su uso,

aplicacion y beneficios.

La carreraen laempresainicia cuando la 'Y anbalista se incorpora como
consultora de belleza, comprometiéndose con laempresay los clientes,
manteniendo un cuidado especia en suimagen y en la capacitacion de los
beneficios y aplicacion de los productos, afin de alcanzar un répido crecimiento

dentro de laempresa.

Gestion Ambiental

Seguin Y anbal Ecuador S.A. (2014):

Y anbal es una empresa con un gran sentido del cuidado ambiental
en sus procesos. Busca elaborar productos de calidad con € uso
controlado de materias primas'y componentes. Desde esta
perspectiva, analizay evalGa constantemente el impacto en su

gestion (pag. 44).

Tanto Yanbal Ecuador S. A. como las fébricas de Y anbal en
L atinoameérica utilizan el acohol ecuatoriano parala elaboracion de

fragancias, debido a su alta calidad y pardmetros de produccion

(pag. 44).

Y anbal ha emprendido varias acciones para disminuir € consumo
de energia el éctrica, mediante un Proyecto de ahorro de equipos no

criticos, que garantiza el apagado de computadoras, impresoras 'y
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otros artefactos en horas no laborables. Adicionamente, sellevo a
cabo un el programa de concienciacion del personal para el apagado

de lamparas (pag. 46).

Comunicacion

Y anbal Ecuador realiza campafias publicitarias atraves de medios ATL
(above theline, sobre lalinea, camparias en medios de comunicacion masivos) y
BTL (below theline, bajo lalinea, que consiste en e empleo de formas no masivas
de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos),

asi como también mantiene una activa comunicacion interna:

Estrategia de Medios ATL

Television: En “Ecuavisa” por ser un medio masivo y audiovisua ayudaa

captar mejor la atencion de nuestro target por tener imagenes, colores, y efectos.

Periodicos: En “El Universo”, “El Comercio” y “Expreso” que son los

principales diarios de informacion del pais.

Revistas: En “Hogar”, “Vanidades”, “Soho” que son revistas

especializadas y dirigidas especificamente al target.

Viapublica: Presenciade vallas publicitarias en avenidas principales en

ciudades como Guayaquil, Quito, Manta, etc.

Internet: Tienen cuenta en facebook donde se interactlia con directoras,

consultoras, clientes y ademés descuentos, promaociones que se publican en este
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medio, ademas cuenta con una pagina web completa que va desde la historiade la

empresa hasta el catdlogo virtual.

Estrategia de Medios BTL

Permanentemente fortal ece la difusion de su imagen, por ello Y anbal ha
realizado diferentes eventos con reconocidas personalidades del medio, ha
patrocinado eventos de interés nacional y deportistas de actualidad. Ademéas es
patrocinador de Reina de Quito, Miss Continente Americano y del evento de
belleza més importante del pais, Miss Ecuador, y en la parte de responsabilidad
social es €l patrocinador de las Olimpiadas Especiales.

Figura 16
Selméforostotal block de Yanbal
Tomado de: Diario & Universo (2015)

Comunicacién interna
En la parte interna de la empresa | os canal es de comunicacion han sido

establecidos, las consultoras de belleza mantienen permanente contacto con las
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directoras y estas a su vez, estan en constante comunicacion con las coordinadoras
de ventas, con quien realizan el monitoreo de las metas al canzadas, pagos por

realizar, pedidos por campafias, etc.

Catalogo: Es la herramienta més importante que dispone las consultoras de
belleza para promocionar 10s productos de la empresa, tiene aproximadamente 110

paginas distribuidas en todas las lineas que ofrece Y anbal alos clientes.

Folleto entrenos: Es la publicacion oficia de lacompariia, circulaunavez
cada camparia, es decir, una cada mes; en este folleto se informan las
promociones, incentivos por alcanzar metas en ventas y pedidos, noticias

importante de actualidad.

Internet: Este medio es utilizado pararealizar perdidos através del sitio

web y tramites en general.

Estrategias comer ciales actuales

Y anbal Ecuador, como empresa lider en el sector cosmético ha
desarrollado dos estrategias, bajo la premisade que: Lameta central dela
estrategia empresarial, es crear ventaja competitiva, buscando elevar el nivel de
satisfaccion de los clientes, através de laidentificacion de sus necesidades.

Estrategia 1

Y anba manegja el Programa Anual de Reconocimientos (PAR), con € que
buscaincentivar alas directoras que alcancen las metas establecidas, através de la

entrega de paquetes de vigjes a extranjeroy en el pais.
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Estrategia 2

El Programa Prosperity, esa es la denominacion que la empresa ha
establecido a su estrategia més nueva, la cual permite alas directoras
independientes el traspaso del negocio, através del cumplimiento de las

directrices establecidas por la corporacion.

Laentrega del negocio se realizara cuando la Y anbalista transfiera todos
sus derechos a un descendiente familiar directo o de Yanbal. Esto podria ser

realizado cuando la directora asi o decida

Este programa de transferencia del negocio serarealizado por €l
departamento legal de la empresa, luego de cumplir con todos |os requisitos
establecidos, convirtiéndose en un gran beneficio porgue le permitira ala persona
gue le suceda ala directora continuar con la carrera Y anbal de acuerdo alo

establecido en laescaleradd éxito.

Figural7
Publicidad Prosperity Yanbal
Tomado de: Informe de sostenibilidad y responsabilidad corporativa Yanbal (2012)
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Analisis situacional de la empresa

Es necesario conocer € entorno en el que se desenvuelve la empresa para
conocer e mercado de referenciaen el que compite, y a cual pertenece; de dlli la
importancia del andlisis Pest, de los Competidoresy las fuerzas de Porter en esta

investigacion.

Analisis PEST

Seguin Garcia Sanchez (2008):

Un buen método para analizar el macro-entorno es el anaisis PEST
(politico, econdémico, social, tecnoldgico). Este andlisis PEST da
las claves de las posibles dimensiones a analizar, agrupando los
factores en cuatro tipos segun sean de indole politico-legidativo,
econdmico, sociocultural o tecnoldgico. También ayuda en primer
lugar para agrupar los factores a analizar; facilitara cierta

metodol ogia para confeccionar un primer elenco y evitar que se

gueden aspectos sin considerar (pag. 90).

Este andlisis es aplicable a cualquier proyecto para enmarcar la situacion
que rodea e actuar de una empresa.L os factores politicos, econdémicos, socio-
culturales, tecnol 6gicos, ecol6gicos y legales del entorno externo de la empresa,

se analizan a continuaci on:

Factor Politico: El actual Gobierno Nacional hapriorizado atravésdela

Asamblea Nacional |a aprobacion de leyes con tendencia a aumento de los
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impuestos arancel arios a las importaciones, también ha denotado unatendenciaala
proteccion del medio ambiente, materializando normativas que contribuyen asu
preservacion. Asi mismo se ha dado gran énfasis al cuidado sanitario, evidenciando
en los ultimos afios laformulacién de politicas por parte del Ministerio de Salud
haciendo énfasis en |os controles permanentes sanitarios y en lavigilancia del

cumplimiento de los estandares de calidad.

Lalegislacion que actualmente tiene el Ecuador esta cada dia mas estrictay
con mayor eficienciay eficacia en sus planes de control, |o cual generaque la
empresa enfoque parte de sus esfuerzos en velar por e cumplimiento detodala

legislacion vigente.

Factor Econdmico: Paraladescripcion de este factor se analizaran algunos

aspectos, tales como:

Crisis econémicamundial: “Las empresas anivel mundia estan realizando
recortes de presupuesto, o cual conllevara aladisminucion del consumo de los

productos en el exterior” (Europa Press, 2015, pag. 1).

Precios del petrdleo: La caida abrupta de los precios del petroleo debido ala
sobreproduccion, ladisminucion de lademanday e alzadel dolar, crea
incertidumbre en los paises productores de este material organico. Paises como
Ecuador, buscan medidas alternativas para cubrir |os desfases ocasionados en su

presupuesto anual .

Ladolarizacion: Ha sustentado la economiadel Ecuador, haciendo viable €
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comercio por laseguridad y estabilidad que ha brindado alos inversionistas, sus
principales resultados han sido e crecimiento del sistema financiero atraves del
incremento de la concesion de préstamos, y € crecimiento de los inversores locales a

través de la obtencion de créditos.

El PIB: De acuerdo alos resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales
publicados por el Banco Central del Ecuador (BCE), €l cuarto trimestre de 2014 la
economia crecio en 0.5% respecto al trimestre anterior y en 3.5% comparada con €l

mismo periodo del afio 2013.

El resultado de 3.5%, de crecimiento inter-anual del PIB se explicaen su
mayoria por e desempefio del sector no petrolero, que contribuy6 con 2.85 puntos
porcentuales. De su parte, el valor agregado del sector petrolero tuvo un aporte a

crecimiento inter-anual de 0.70 puntos porcentual es (Banco Central del Ecuador,

2014).
Tasas de voriocion, precios constantes de 2007, 2011.1-2014./V
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Figura 18
Crecimiento del Producto I nterno Bruto (PIB)
Tomado de: Banco Central del Ecuador (2014)
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Reformas. Desde el afio 2009 se han realizado reformas que han dado lugar
alaexistencia de nuevas leyes que regulan el campo de las importaciones, entre
ellas, lade cosméticos y fragancias |o cual constituye una oportunidad parala
empresa, ya que Y anbal Ecuador posee una planta productoraen el pais, sin embargo
por reformas arancelarias, se tiene que pagar pero en menor cantidad, laimportacion

de materia prima parala produccion de mencionados productos.

Factor Social: Laaparicion de diferentes tendencias orientadas a uso de
cosméticos y fragancias natural es, constituye una gran amenaza porgue la empresa

no produce estos productos.

Laactual tendenciamundial esta enfocada en la proteccion y cuidado del
medio ambiente, o cual haoriginado la creacion de muchas organizaciones, en
cuanto a Ecuador se ha dado priorizacion aleyes enfocadas en la preservacion
del ecosistema. Esto constituye una oportunidad para Y anba Ecuador, pues es
una empresa direccionada hacia el cuidado medioambiental, desde hace més de
unadécadainicié en enfocar gran parte de sus esfuerzos en el mejoramiento en la

administracion de los recursos.

Factor Tecnoldgico: La constante evolucion de latecnol ogia utilizada en
las plantas de produccion, la aparicion de multiples redes sociales, la utilizacion de
las paginas web como plataforma de servicios, constituyen un factor importante para
que la empresa brinde atencion permanente ala optimizacion de la gestion

empresarial através deinnovacion tecnol dgica.

Y anbal Ecuador es una empresa que fue creada con el proposito de entregar
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alas personas que confian en lamarca, un gran crecimiento como personasy
profesionales, asi como también en el ambito econdmico, através del fomento del
emprendimiento y lainnovacion., cumpliendo de manera responsable con todo o

gue establece lalegislacion nacional .

A travésdelainversion en las fébricas ubicadas en e Ecuador, Yanba ha
mitigado &l impacto negativo de los aranceles y el establecimiento de cupos alas
importaciones, es asi que, cosméticos, fragancias y bisuteria que no se producian
en el pais, actuamente ya se lo realiza en las plantas nacionales con todas las

adecuaciones y equipamiento instalado.

Durante |os tltimos afios, Y anba Ecuador harealizado varias inversiones
con el objeto de seguir creciendo como empresa, basando la gjecucion de todos sus
procesos en la optimizacion de recursos y tiempo con el uso de latecnologia,
enfocandose en ser una empresa socia y ambientalmente responsable,

manteniéndose ala vanguardia como lider en laindustria cosmética.

Andlisis de la Competencia.

En el mercado ecuatoriano de las lineas de cosméticos, se encuentran
varios ofertantes con diferentes marcas. Cada uno participay compite por ser €
mejor y por lograr que laimagen de marca gque representan, se impregne en la

mente de |os consumidores.
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Figura 19
Participacion en el mercado
Tomado de: Revista Ekos (2016)

L os principales competidores de YANBAL en Ecuador son:

1. Belcorp

2. Avon

Andlisis de Porter

Es necesario conocer € grado de competencia que existe en una industria,
para€llo, el andlisis de las fuerzas de Porter aplicado a Yanbal y a sus
competidores, arrojalos siguientes resultados del grado de competitividad

existente:



Competidor es Potenciales:
Los cosméticos naturales
son un nuevo mercado que
falta por explotar en
Ecuador y podrian ser un
competidor potencial.
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Pr oveedor es:

Yanbal cuenta con varios
proveedores y manejo de
inventarios optimos de
materias primas paralas 5
plantas y transferencias
intercompany.

Competidor es del sector:

Yanbal se diferencia por dar
unaatencion personalizada
através de sus consultoras
de bellezay por el sistema
multinivel.

Clientes:

No aplica porque Yanbal
tiene muy definido su
mercado objetivo y sus
clientes no influyen en el
precio de sus productos.

Sustitutos:

No aplica porque no existen

productos que reemplacen
este segmento.
Figura 20
La matriz de Porter Yanbal
Alta calidad
YANBAL
Bajo * Alto
crecimiento AVON crecimiento
profesional profesional
*
EBEL
Baja calidad
Figura2l

Mapa de posicionamiento



70

Analisis FODA

Kotler y Armstrong (2008) afirman que:

Ladireccion delafuncion del marketing inicia con un andlisis completo
de la situacion de la empresa. El especiadista en andlisis de mercados, debe
realizar un andlisis FODA, € cua genera una evaluacion integral delas
fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D), y amenazas (A) y riesgos
de la empresa. Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos, y
factores circunstanciales positivos que pueden ayudar a la compafiiaa
atender a sus clientes y alcanzar sus objetivos. Las debilidades comprenden
limitaciones internas y factores circunstanciales negativos que pueden
interferir con el desempefio de laempresa. Las oportunidades son factores
favorables o tendencias presentes en e entorno externo que lacompariia
puede explotar y aprovechar. Y las amenazas (0 riesgos) son factores
externos desfavorabl es o tendencias que pueden producir desafios en €l

desempefio (pag.54).



Tablal

Andlisis FODA de Yanbal

FORTALEZAS DEBILIDADES
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1. Laempresa ha crecido en el sistema de
ventas multinivel.

2. Los productos que ofrece Y anbal son d
alta calidad.

3. Lasconsultoras de belleza brindar
atencion personalizada a sus clientes.

4. Laempresa dispone de un variado
catalogo tanto en forma impresa como
digital a través de su pagina web.

5. Laempresa ofrece a sus consultoras la
oportunidad de realizar una carrera 'Y anbal,
cumpliendo metas y alcanzando diferentes
status en la escalera del éxito.

OPORTUNIDADES

1.  Nuevos nichos de mercado

2. Laposicion geografica privilegiada del
Ecuador para ser un gje productor y

distribuidor.

1. Los precios altos en sus productos.

2. Su catdlogo es muy estatico.

3. Faltade exigenciay control hacia las
consultoras de belleza para lograr el perfil
corporativo.

4. Le falta agresividad para llegar al
cliente.

AMENAZAS

1. Elingreso al pais de cosméticos
organicos y naturales.

2. El dinamismo de mercado por el manejo
de la moda y conceptos de estilos de vida.

El andlisis FODA es una técnica que permite analizar objetivamente el

interior de laempresa paratomar ventgjade las fortalezasy reducir las

debilidades encontradas; asi como €l exterior, logrando preparase para aprovechar

las oportunidades y protegerse de las amenazas. La aplicacion de estatécnicaen

laempresa Y anbal muestra las siguientes variables:
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Situacion de las ventas

De acuerdo alo establecido en |os reportes anuales de ventas de la
empresa, laRegion 1 de Yanbal Ecuador representa el 41% en lo referente alos
ingresos por concepto de las ventas realizadas por las consultoras y directoras.
Entre los afios 2010 y 2013 la Regidn 1 mantuvo un crecimiento econémico del
9.02 %, evidenciando que en € afio 2014 laregion tuvo unasignificativa
desaceleracion del nivel de ventas, alcanzando Unicamente un crecimiento del

4.19%, lo cual se representaen lasiguiente figura:

12,00%
10,21%

10,00%
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6,00%
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2,00%

CRECIMIENTOEN VENTA
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ANO
Figura 22

Crecimiento en venta dela Region 1 de Yanbal Ecuador
Tomado de: Yanbal (2014)
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CAPITULO 11

M etodologia de la investigacion
En este capitul o, se desarrollaran todos | 0s aspectos metodol 6gicos
aplicados a presente trabajo de investigacion, tales como: metodol ogia, disefio,
tipo y método de investigacion, técnicas de recoleccion de datos y finalmente el

andlisis de los resultados.

M etodologia aplicada

La metodol ogia aplicada en €l presente trabajo de investigacion fue
analitica, bibliograficay de campo; con €l objeto de conseguir datos e informacion
atil que permitaal final de lainvestigacion, llegar a establecimiento de
conclusiones que seran €l soporte del  programa de fidelizacion y retencién de
clientes, el cua es € resultado del presente trabagjo:

1. Investigacion analitica: Porque se harealizado €l andlisis de los factores
mas influyentes en la satisfaccion del cliente.

2. Investigacion bibliografica: Realizada através de la compilacién de
datos relacionados con el tema: libros, folletos, entrevistas, publicaciones de
prensa, asi como cualquier documento que brinde el soporte alainvestigacion.

3. Investigacion de campo: Porque se realiza utilizando técnicas de
recol eccion de datos como focus group y encuestas, obteniendo lainformacion
necesaria através del planteamiento de preguntas abiertas y cerradas dirigidas a

grupo de interés (consultoras independientes).
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Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion aplicado es el no experimental “sin la
mani pulacion deliberada de variables, solo se observan los fendGmenos en su
ambiente natural después de analizarlo” (Baptista, Fernandez, y Hernandez, 2010,
pag.149). Transeccional o transversal, puesto que recolectd datos en un solo
momento, en un tiempo Unico.

Tipo deinvestigacion

El proyecto de investigacion realizado tiene las siguientes caracteristicas.
Descriptivo: Realizada através de las encuestas, su objeto principal es
describir las caracteristicas generales através de la evaluacion de diferentes
perspectivas.
Como lo indicaron Baptista, Fernandez y Hernandez (2010):
L os estudios descriptivos buscan especificar |as propiedades
importantes de personas y grupos. Miden y evalGan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a
investigar. Desde & punto de vista cientifico, describir es medir.
Esto es, en un estudio descriptivo se seleccionauna serie de
cuestiones y se mide cada una de €ellas independientemente, para
describir lo que se investiga, miden de manera independiente |os
conceptos o variables con los que tienen que ver. Los estudios
descriptivos se centran en medir con la mayor precision posible

(pégs.71-72).



Enfoque de lainvestigacion
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Este trabajo de investigacion, ha utilizado un enfoque cualitativo y

cuantitativo, através del uso de herramientas como los focus group (cualitativo) y

encuestas (cuantitativo).

El enfoque cualitativo consiste en realizar larecoleccion de datos sin

considerar lamedicion numeérica, afin de determinar y evidenciar |as preguntas

que se redlizaran en lainvestigacion de un determinado proyecto, lo cual se

complementa con el enfoque cuantitativo, que utilizala recoleccidn de datos con

el propdsito de comprobar la hipotesis, utilizando lamedicion numéricay la

representacion estadistica que permitan definir preferencias, caracteristicas

personales, conductas, perfiles, etc. (Baptista, Fernandez y Hernandez, 2010).

Tabla2

Enfoque cualitativo Vs cuantitativo

Enfoque cualitativo

Enfogue cuantitativo

Ganar un entendimiento

Cuantificar los datos y
generalizar los resultados de

Objetivo: cualitativo y subrayar |amuestra de la poblacion
razones y motivaciones. deinterés
M uestr a: Pequefio nimero de Gran nimero de casos
' €asos No representativos. representativos.
Recoleccion de datos No estructurado. Estructurada.
Analisisde datos: No estadistico. Estadistico.

Resultado:

Desarrollar una
comprensioninicial.

Recomendar una
toma de decision final.

Tomado de: Apuntes del modulo de Investigacion de Mercados (MAE-UCSG, 2015)
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Técnicas deinvestigacion para la recoleccion deinformacion

Con € propdsito de recopilar informacion para anaizarlay posteriormente
presentar estrategias en €l disefio de de un programa de fidelizacion y retencion de
clientes, se emplearon dos técnicas: €l focus group y las encuestas.

Focus group

El focus group es realizado con €l fin de conocer |os diferentes puntos de
vista de |os participantes, lo cual permitiraal investigador conocer y adentrarse
mas en €l tema, y através del andlisis de la pluralidad de |as respuestas obtenidas,
percibir los sentimientos, actitudes y reacciones de |os participantes. Tienen
predominantemente una finalidad practica, que busca recopilar la mayor cantidad
de informacion posible sobre un tema definido; ademés estimulala creatividad de
los participantes, generando un sentimiento de cooperacion por parte de los
entrevistados.

Parala gjecucion de un focus group, € investigador debe tener claridad en
los objetivos y proposito de lainvestigacion, afin de realizar una adecuada
preparacion de la guia a ser [levada durante la reunién; se estableceran preguntas
abiertas y detipo general y especifico, asimismo las preguntas deben ser

realizadas siguiendo una secuencia | ogica.

Laseleccion del grupo focal es unatarea complicada, porqueimplicala
eleccion de personas de caracteristicas homogéneas que conozcan del tema;
respecto a nimero de participantes al gunos autores sefialan que |os participantes
pueden ser entre siete y diez personas.

Matusy Molina (2006) consideran que “deberian ser, entre cinco y diez
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integrantes; no obstante, la mayoria de autores e investigadores coinciden en

sefidar que més de diez personas pueden entorpecer el grupo focal” (pag. 37).

Laeleccion del lugar también esimportante, se debe elegir un espacio
fisico en lo posible agado de ruidos, que genere confianza'y comodidad para no

interrumpir la concentracion de |os participantes.

El moderador debe realizar una breve introduccion del tema a discutir, por
ningun motivo realizara objeciones u observaciones alas respuestas 0 comentarios
de los participantes. También se designara un observador focal, quien debera estar
capacitado para percibir todos |os gestos y lenguaj e corpora empleado, asi como
también, registrar todas las respuestas del grupo. Unavez finalizada la sesion, se
agradecera a grupo por su participacion y asistencia, enfatizando en lo valioso

gue son los comentarios y respuestas recibidas.

Entre las ventgjas més importantes de la técnica de focus group se pueden
destacar las siguientes:. la obtencion de informacion de forma &gil, la participacion
e interactuacion con las personas del grupo, |as ideas expresadas por € grupo son
espontaneas y generalmente honestas y |os resultados que se obtienen son de gran
importancia dentro del proceso de recol eccion de informacion. Las desventajas
gue se pueden mencionar son: existe la probabilidad de sesgo en las
intervenciones, € criterio de una persona del grupo puede influenciar a resto del
grupo y ocasional mente es compleo resumir las ideas e informacion recol ectada
por la diversidad de comportamientos de |os participantes del grupo (Aguilar e

Ivankovich, 1996).
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El proceso de andlisis de lainformacion recol ectada en €l focus group
incluye la observacion de los términos empleados, de la expresion corporal, del
comportamiento de las personas y de la claridad con que |as personas abordan €

tematratado (Krueger, 1988).

Disefio del focus group.

El focus group es una técnica de recopilacion de informacion utilizada en
este trabajo de investigacion con el propdsito de determinar cudles son los
aspectos o factores mas relevantes en la satisfaccion de las consultoras de Y anbal

Ecuador.

Para cumplir este proposito, se realizaron tres focus group con las

siguientes caracteristicas:

1. Focusgroup No. 1: Fue desarrollado con diez consultoras de la
empresa Y anbal que residen en la ciudad de Guayaquil, lareunion fue realizada
en la oficina de una directora lider ubicada en la ciudadela “Los Sauces”, al norte

delaciudad.

2. Focusgroup No. 2: Este grupo foca estuvo conformado por diez
consultoras de la ciudad de Guayaquil, las cuales se reunieron en las oficinas del

Oportunity Centro de Y anbal Guayaquil.

3. Focusgroup No. 3: Estuvo conformado por diez consultoras de la
ciudad de Guayaquil y lareunion fue realizado en las oficinas del Oportunity

Centro de Y anbal Guayaquil.
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Resultados del focus group

Serealizaron tres grupos focales de 10 personas cada grupo con perfiles
homogeéneos, siendo todas |as asistentes consultoras de belleza de Y anbal en sus
diferentes niveles. Durante estas reuniones se mantuvo un ambiente de cordiaidad
y respeto, afin de que todas | as consultoras manifiesten sus percepciones,
desacuerdos y opiniones en general, que contribuyan a determinar |os factores
mas rel evantes en |la satisfaccion de ellas, respecto alarelacion que mantienen

con Y anbal.

Lamayoriade las consultoras manifestaron que tienen la necesidad de
vender otras marcas por catalogo, entre ellas: Avon y las variedades de Belcorp

que son Lebel, Cyzone y Esika.

También mencionaron que el motivo principal de suingreso aYanbal es
paratener un ingreso econdmico adicional y por € prestigio que representa esta
marca. Respecto alas variables mejor atendidas por la empresa destacaron: la
calidad y variedad de los productos, las ganancias, |os premios, la disponibilidad
de los productos y un nimero reducido de consultoras citaron ala
carreraloportunidad Y anbal y el apoyo que reciben de la directora; por tal motivo,
surge lanecesidad de consultar qué les gustaria recibir de su respectiva directora,
destacando |o siguiente: apoyo para readlizar trabajo de campo, motivacion,

capacitacion y premios.

Las consultoras asistentes alos focus group, indicaron que larelacién con

ellas no es muy cercana, la capacitacion recibida por sus directoras es escasay
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conocen poco referente ala carreray oportunidad Y anbal.

Encuesta

Segun Garcia (1992):

L a encuesta es una técnica de investigacion realizada sobre una
muestra de sujetos representativa de un colectivo més amplio, que
sellevaacabo en € contexto de lavida cotidiana, utilizando
procedi mientos estandarizados de interrogacion, con € fin de
obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de

caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion (pag.36).

Disefio de la encuesta

Luego de haber realizado un estudio exploratorio cualitativo através dela
gjecucion de los focus group, seidentificd cudles son |os aspectos méas

importantes en cuanto ala satisfaccion de los clientes (consultoras).

Esta técnica fue elaborada con el objetivo de conocer la opinion de las
consultoras de Y anbal, respecto a las variables de estudio: motivacion,

satisfaccion, comunicacion interna, entre otras.

Lamotivacion, paraidentificar si las consultoras se sienten con toda la

competenciay capacidad para cumplir su trabgjo, asi como también, conocer si

estan conformes con los incentivos 'y premios.
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La satisfaccion, para conocer si las consultoras se sienten comodas en su

desempefio, y si no |o estén, identificar cuales son sus necesidades.

La comunicacion interna, para saber cud eslarelacion de la consultora
con su directora, conocer si recibe todo e apoyo necesario para desempefiarse
eficientemente en sus actividades.

Luego derealizar el andlisis de estas variables y de toda lainformacion
recopilada en los focus group, se estructuré el cuestionario de la encuesta con
preguntas cerradas que ayuden a cumplir los objetivos del trabajo de
investigacion. En el Apéndice A se observa el disefio de la encuesta con 16

preguntas.

Ficha técnica delainvestigacion

Tabla3
Sector donde vive (Resultado de la encuesta)

Universo Consultoras que viven en la ciudad de Guayaquil

Consuitoras que viven en la ciudad de Guayaquil, que
Unidad muestral fueron visitadas en sus domicilios y también gque visitaban

los Oportunity Yanbal.
Alcance Ciudad de Guayaquil.
Recoleccion Encuesta mediante cuestionario estructurado.
Tamaio muestral 400 encuestas realizadas.
Error muestral 5% ; bajo €l muestreo aleatorio simple.
Nivel de confianza 95% Z=1.96
Varianza P=Q=0.5 maxima admitida para este caso.
Tamafo poblacional  Finito = 28 930 consuitoras de la ciudad de Guayaqulil.
Procedimento Aleatorio, cada consultora con la misma posibilidad de ser

Fecha Entre el 1 de agosto y el 21 de septiembre del 2015.
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Poblacion y muestra

La poblacion seratodas las consultoras de belleza, consultoras
emprendedoras uno y consultoras emprendedoras dos, de la ciudad Guayaquil, las
cuales de acuerdo al reporte actualizado de laRegionl de Yanba Ecuador son 28
930 personas. Este se constituye en el universo o “conjunto de casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (Baptista, Fernandez, y

Hernandez, 2010, pag.174).

Asi también, Baptista, Fernandez, y Hernandez (2010) afirman que:
“muestra es el subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos que son

representativos” (pag.174).

El método que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, porque cada
consultora de la poblacion tiene una probabilidad de seleccion idéntica; en
concordancia con lo expuesto anteriormente, la poblacién esfinita ya que se
conoce con exactitud el nimero de la poblacion, paralo cua se determinael

tamarno de la muestra por medio de la siguiente formula:

__ Z'xNxpxq
_1:.:"5—1)#52-!-2':#;)3::?

n

Donde;

. N = Total de la poblacién

. Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
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. p= proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5)
. g=1-p(enestecaso 1-0.5=0.5)

. E= precision (en su investigacion use un 5%)

(1.96)% x 28930 » 0.5x 0.5
= — ——
(28930 — 1) = (0.05) <+ (1.96)* xU.5x 0.5

n =380

De acuerdo alaférmula planteada para muestra de poblacion finita, €
nimero recomendado de encuestas es 380, paralo cual, en € presente trabagjo de

investigacion se realizaran 400 encuestas.

Técnicas para €l procesamiento de los datos

Para el presente proyecto de investigacion, los datos obtenidos en las

encuestas seran estudiados a través del andlisis univariable.

Andlisisunivariable

Es utilizado pararedizar un andisis de cada variable de formaaislada, se
estudian las frecuencias y porcentges obtenidos en | as respuestas del cuestionario.
Parafacilitar este analisis se utiliza una hoja de calculo en e programa Excel,

utilizando tablas dinamicas y graficos.

A continuacion serealizard €l andlisis de cada pregunta del cuestionario de

la encuesta. Cabe mencionar que el género de todas las consultoras es femenino,
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pues Y anbal Ecuador creo esta oportunidad de negocio destinada exclusivamente

paralas mujeres:

Pregunta 1: Lugar deresidenciadela consultora: De las encuestadas

el 22% vive en € Sur-Oeste de Guayaqguil que corresponde a Suburbio, puente

Portete y sus alrededores, € 20% a area denominada Sur 2: Guasmos, Isla

Trinitaria, Fertisay Perimetral, el 20% al area Norte 2: ViaDaule, Martha de

Roldos, Floriday Bastion Popular, € 13% al sector Sur 1, €l 9% al Centro, € 7%

al Norte 1, el 7% a sector Centro-Sur y solo un 2% al sector delaViaalaCostay

Via Samborondon, tal como seilustra en la siguiente tabla:

Tabla4

Lugar deresidencia (Resultado de la encuesta)

Total
Lugar de Residencia generd % Participacion

Sur-Oeste: Batallon Suburbio, Puente Portete y aledafios 88 2%
Sur 2: Guasmos, Isla Trinitaria, Fertisa, Perimetral, aledafios 80 20%
Norte 2: Viaa Daule, Martha de Roldos, Florida, Bastion Popular 80 20%
Sur 1 Esteros, Fragata, Valdivia, Pradera, 9 de Octubre y aledafios 52 13%
Centro: Malecdn, 9 de Octubre, Tungurahua, Bellavista, Ferroviariay aledafios 36 %
Norte 1: Samanes, Garzota, Guayacanes, Alborada, Sauces y aledafios 28 %
Centro Sur: Centenario, Saiba, Almendros, aledafios 28 %
Viaala Costa, Via Samborondén, Ceibos, Aledafios 8 2%

Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras



85

Lugar de Residencia
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Figura 23
Sector donde vive (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Se consideraimportante conocer € sector donde viven las consultoras, con
el fin de determinar el mercado objetivo y para enfocar € mayor esfuerzo por

parte de las directoras hacia determinadas zonas de |a ciudad.

Pregunta 2: Rango de edad: El 27% de |as consultoras estaentre los 35 y

39 afnos, & 21% estaentrelos 30y 34 afosy € 14% estaentrelos 25 y 29 afios.

Tablab
Rango de edad (Resultado de encuesta)
Total %
Rango de edad general  Participacion
35 a 39 afos 108 27%
30 a 34 afos 84 21%
25 a 29 afos 56 14%
40 a 44 ainos 44 11%
20 a 24 afos 40 10%
18 a19 afos 28 7%
45 a 49 afos 28 7%
50 afios 0 més 12 3%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Rango de edad

355 a39 aios
30 a 32 anos

23 a 29 aflos
W40 a 44 afios
120 a 24 afios
W18 al9 afos

£3 a 49 ados

M 5() afios 0 mas

Figura24
Rango de edad (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Es decir, el 62% de todas las encuestadas se encuentran en un rango de
edad entre los 25 y los 39 afios de edad, y solo un 10% de las consultoras son
mayores a los 45 afios. Es relevante identificar 1a edad de |as consultoras, porque
esto permite determinar sus preferencias a momento de redlizar la entrega de

premios e incentivos.

Pregunta 3: Estado conyugal: El 42% de |as consultoras encuestadas son
unidas, e 33 % son casadas, el 8% son separadas, €l 8% son divorciadas, el 5%

son solterasy €l 4% son viudas.
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Tabla6
Estado conyugal (Resultado de encuesta)

0,
Estado conyugal g;:)fal Partici/|03aci on
Unida 168 42%
Casada 132 33%
Separada 32 8%
Divorciada 32 8%
Soltera 20 5%
Viuda 16 4%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras

Es importante conocer el estado civil de las consultoras, porque através de
esta encuesta se ha evidenciado que € 75% de | as consultoras tienen pargja
(casadas o unidas), es decir tienen mayores obligaciones econémicas dentro del

hogar y solo un 25% son divorciadas, solteras o viudas.

Estado conyugal

5% 4%

® Unida

= Casada
Separada

= Divorciada
Soltera
Viuda

Figura 25
Estado conyugal (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras
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Pregunta 4: Nivel deinstruccion: El 74% de las consultoras tienen un
nivel deinstruccion de secundaria, € 16% tienen titulo universitario, & 8% tiene

instruccién primariay solo el 2% tienen posgrado.

Tabla7
Nivel deinstruccion (Resultado de encuesta)
N - Total %
Nivel instruccion e
general Participacion
Secundaria 296 74%
Superior 64 16%
Primaria 32 8%
Posgrado 3 2%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras

Es importante destacar, que e 74% de | as consultoras encuestadas tienen
instruccidn secundariay el 16% tienen titulo universitario, lo cua evidenciaque
debido a su preparaci on académica la mayoria de |as consultoras son personas que
no han tenido los recursos econdémicos, ni € tiempo necesario pararealizar

estudios universitarios.

Mivel ile inslrecion

25
B%%

o Secundana
B Superior
Primaria

| Posgrndn

Figura 26
Nivel deinstruccion (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras
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Pregunta 5: Tipo de consultora: El 88% de las consultoras tienen la
categoria de consultoras de belleza, € 8% consultoras emprendedoras 1 y el 4%

consultoras emprendedoras 2.

Tabla 8
Tipo de consultora (Resultado de encuesta)

Tipo de consultora Total . % -
general Participacion
Consuitora de belleza 352 88%
Consultora emprendedora 1 32 8%
Consultora emprendedora 2 16 4%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras

El 88% de las consultoras mantienen la categoria de consultora de belleza,
gue es la primera denominacion en la escalade la carrera Y anbal, lo cual ha
permitido identificar la oportunidad de negocio que existe dentro de la empresa,
yaque al capacitar a estas consultoras se las podriaincentivar para que opten por
ascender a siguiente peldafio de laescaleradel éxito de Y anbal, realizando

incorporaciones de nuevas consultoras.



90

Tipo de consultora

m Consultora de belleza
® Consultora emprendedom 1

Consultora emprendedora 2

Figura 27
Tipo de consultora (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras
Pregunta 6: I ngresos mensuales por ventas por catalogo en Yanbal: El
39% de las consultoras tienen un ingreso mensua que esta entre los $100 y $150,

el 36% ganaentre $151 y $200, € 17% entre $201 y $300 y sélo un 8% gana

menos de $100 a mes.

Tabla9
I ngresos mensuales por ventas por catalogo (Resultado de encuesta)

Total %
Ingresos por Yanbal L
general Participacion

$101 a $150 156 39%

$151 a $200 144 36%

$201 a $300 68 17%
Menos de $100 32 8%

Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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El 75% de |as consultoras tienen ingresos mensual es que oscilan entre los
$100 y $200, por concepto de venta de productos por catdlogo de Yanbal .,
evidenciando que € nivel de ingresos no es tan significativo, pudiendo ser uno de
los motivos el desconocimiento de la carreray oportunidad Yanbal, o cua limita

el crecimiento dentro de laempresa.

Ingresos por ventas de Yanhbal

m5101 28150

m5151 25200
5201 a 8300

B Menos de 5100

Figura 28
Ingresos por ventas Yanbal (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 7: Actividad econdmica: El 72% de |as consultoras son amas
de casa, € 21% son empleadas privadas y € 7% son empleadas publicas.

Tabla 10
Actividad econdmica (Resultado de encuesta)

. - Total %
Actividad econémica e,
general Participacion
Amade casa 288 72%
Empleado privado 84 21%
Empleado publico 28 7%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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El 72% de las consultoras tienen solo ingresos de Y anbal bajo relacion de
no dependencia, o cual evidencia una oportunidad parala empresa, en incentivar
a estas consultoras para que sean mas productivas y también que puedan gercer la

carrera 'Y anbal, por consiguiente generaran mayores ingresos mensual es.

El 28% ademas de ser consultoras, tienen relacién de dependencia con

empresas del sector publico y privado.

Actividad econcmica

® Ama de casa
B Ewnpluado privado

Tmplaada piklico

Figura 29
Actividad econémica (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 8: Ventas de otras marcas por catalogo: El 78% delas

consultoras encuestadas realizan venta por catalogo de otras marcas y € 22% solo

venden Yanbal.
Tabla 1l
Venta de otras marcas por catélogo (Resultado de encuesta)
. Total %
Venta de otras marcas por catalogo L
P g general Participacion
S 312 78%
No 88 22%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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El 78% de las consultoras venden ademés de Y anbal otras marcas, 1o cual
permite evidenciar laimportancia de laimplementacion del plan defidelizaciony

retencion de consultoras.

Venta de otras marcas de catilogo

u S

o

Figura 30
Venta otras marcas por catalogo (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 9: Venta de otra marca por catélogo, ademas de Yanbal: El
22% de las consultoras vende solamente productos Y anbal, y del 88% de las
consultoras que venden otras marcas: € 48% venden Avon y Belcorp, el 16%

venden Belcorp y el 10% venden Avon.

Tabla 12
Venta de otra marca por catalogo (Resultado de encuesta).
0,
Otramarca de catalogo g::-r?(tefjal Partici/([))aci on
Avony Belcorp 192 48%
Solo vende Y anbal 88 22%
Belcorp (Lebel, Cyzone, Eska) 64 16%
Avon 40 10%
Otro 16 4%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Esta pregunta de la encuesta, permite identificar |os principal es

competidores de laempresa: Avon 'y Belcorp.

Venta de otra marea de carilago

4% ¥ Avon v Belcorp

B S6lo vende Yanbal
Delcomp (Lebel.

Cyzone, Esika)

B Avon

Hro

Figura 31
Venta otra marca por catélogo (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras
Pregunta 10: Motivo deingreso a Yanbal: El 67% de |as consultoras
independientes ingresaron ala empresa con €l fin de tener un ingreso adicional o

complementario a familiar.

Tabla 13
Motivo deingreso a Yanbal (Resultado de encuesta)
0
M otivo de ingreso a Yanbal Total , A) .,
general Participacion
Ingreso adicional o complementario al familiar 268 67%
Prestigio de la marca 72 18%
Posibilidad de ganar premios 52 13%
Capacitacion 8 2%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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DMotivo de ingrese a Yanbal
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Figura 32
Motivo deingreso a Yanbal (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 11: De acuerdo a su experiencia, cuél eslavariable mejor
atendida por Yanbal?: Las consultoras consideran que la variable mejor
atendida por Y anbal son los productos, tanto en calidad como en variedad, sin

embargo, las variables menos atendidas por Y anba son la carrera/oportunidad y el

apoyo recibido por parte de ladirectora.

Tabla 14
Variable mgor atendida por Yanbal (Resultado de encuesta)
De acuerdo a la experiencia, cual es la Total %
variable mejor atendida por Yanbal general Participacion
Productos (calidad /variedad) 100 25%
Ganarcias 64 16%
Premios 64 16%
Herramientas 60 15%
Disponibilidad de productos 52 13%
Carrera/ Oportunidad 32 8%
Apoyo de la directora 28 7%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Variable mejor atendida por Yanbal
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Figura 33
Variable mgor atendida por Yanbal (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 12: ;Quéle gustaria recibir desu directora Yanbal?: El
74% de las consultoras les gustaria recibir de su directora: apoyo para
realizar trabajo de campo, motivacion y liderazgo y capacitacion en nuevos

productos.

Tabla 15
Lo quelegustariarecibir de su directora Yanbal (Resultado de encuesta)

¢Qué le gustaria recibir de su directora Total %

Yanbal? general Participacion

Apoyo para realizar trabajo de campo 116 29%

Motivacion y liderazgo 92 23%

Capacitacion en nuevos productos 88 22%

Premios por ventas 56 14%

Premios por incorporaciones 48 12%

Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Figura 34
Lo quelegustaria recibir de su directora Yanbal (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 13: ¢Recibe capacitacion de parte de su directora Yanbal?

El 68% de |as encuestadas dijeron que no reciben capacitacion de su
directoray e 32% indicaron que si son capacitadas, evidenciando que la

consultora tiene una percepcion de poca atencién por parte de su directora.

Tabla 16
¢Recibe capacitacion de su directora Yanbal ? (Resultado de encuesta)

¢Recibe capacitacion de parte Total %
de su directora? general Participacion
No 272 68%
Si 128 32%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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{Recibe capacitacion de su directora?
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Figura 35
¢Recibe capacitacién de su directora Yanbal ? (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 14: ¢Con qué frecuencia recibe capacitaciéon por partedesu
directora?: El 68% de |las encuestadas manifestaron que nunca reciben
capacitacion de su directoray e 14% larecibian cada 2 o 3 meses.

Tabla17

Frecuencia de la capacitacion por parte de la directora Yanbal ? (Resultado de
encuesta)

Frecuencia de la capacitacion por parte Total %
de la directora general Participacion
Nunca 272 68%
Todos los meses 70 18%
Cada 2 meses 37 9%
Cada 3 meses 21 5%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras



Frecuencia de la capacitacion por parte de la directora

B Nunca
® Todcs los mes=s
Cada 2 nieses

m(Cada 3 meses

99

Figura 36
Frecuencia de la capacitacion por parte de la directora Yanbal? (Resultado de

encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras

Pregunta 15: ¢Qué aspectos identifica méas de su directora?: El 62%
indica que larelacion con ladirectorano es cercanay seidentifico que las

directoras requieren fortalecer la capacitacion alas consultoras, el apoyo para

resolver problemas, el acompafiamiento en |las actividades de campo y mejorar en

su trato y amabilidad.

Tabla 18
Aspectos que identifican mas a su directora Yanbal (Resultado de encuesta)



Tabla 18

100

Aspectos que identifican mas a su directora Yanbal (Resultado de encuesta)

Aspectos que identifica mas de su Total %
directora general Participacion

Larelacion con la directora no es cercana 248 62%

La, facilidad para contactarse con la directora 56 14%

o lider

El conocimiento y capacidad de la directora o

] . 36 9%

lider para solucionar problemas

E ggorrpanameﬁo de la directora o lider en 20 8%

actividades de campo

El trato y amabilidad 28 7%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Figura 37

Aspectos que identifica més a su directora Yanbal ? (Resultado de encuesta)

Tomado de: Encuestas a consultoras
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Pregunta 16: ¢Qué aspectos identifica mas de su directora?: El 76% no

conoce en qué consiste la carreral oportunidad Y anbal.

Tabla 19
¢Conoce ud. en qué consiste la carrera/oportunidad Yanbal ? (Resultado de encuesta)

¢Conoce ud. en que consiste la Total %
carrera/oportunidad Yanbal? general Participacion
No 304 76%
S 96 24%
Total 400 100%

Tomado de: Encuestas a consultoras

¢Conoce ud, en gue consiste la
carrera/oportunidad Yanbal?
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Figura 38
¢Conoce ud. en qué consiste la carrera/oportunidad Yanbal? (Resultado de encuesta)
Tomado de: Encuestas a consultoras
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Resultados de la investigacion

Luego de haber realizado todo €l proceso que constituye la metodologia de
lainvestigacion, € cua se basd en unainvestigacion no experimental y
descriptiva, utilizando e enfoque cualitativo através de los focus group y
cuantitativo por medio de las encuestas, se gjecuto el andlisis univariable de la
informacion, permitiendo obtener los factores considerados como determinantes
parala satisfaccion del cliente (consultoras), asi como también determinar
caracteristicas relevantes y muy definidas en las consultoras. Estos factoresy
caracteristicas, son lainformacion esencial y necesaria parala el aboracion del

plan de fidelizacion y retencion de clientes.

En este capitulo del proyecto de investigacion, se identificaron cuales son
estos factores determinantes en la satisfaccion y las caracteristicas relevantes de

|as consultoras:

El 62% de las consultoras viven en |los sectores del Batallon del Suburbio,
Guasmos, Idla Trinitaria, via Perimetral, Martha de Roldds, Floriday Bastion

Popular.

Laedad del 62% de las encuestadas oscila entre 25 y los 39 afios.

El 75% de las consultoras tienen estado civil entre unidas y casadas.

El 88% de las consultoras tienen categoria de consultoras de belleza, que

es la primera denominacion en laescalade la carrerade Y anbal.
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El 75% de las consultoras, por concepto de ventas de productos Y anbal,

tienen ingresos que van de los $101 alos $200.

El 72% de las encuestadas son amas de casa y cuentan solamente con €l
ingreso de venta de productos Y anbal, no tienen relacion de dependencia con €l

sector publico ni privado.

El 78% de las consultoras venden ademés de Y anbal otras marcasy solo el

22% venden exclusivamente Y anbal.

El 67% de las encuestadas ingresaron a Y anbal paratener un ingreso

mensual complementario paralafamilia

L as variables menos atendidas por Y anbal son la carrera/oportunidad y el

apoyo de ladirectora.

El 74% de las consultoras les gustaria recibir de su directora: apoyo para
realizar trabajo de campo, motivacion y liderazgo y capacitacion en nuevos

productos.

El 68% de las encuestadas manifestaron que nunca reciben capacitacion de

su directoray € 14% mencionaron gue la recibian cada dos o tres meses.

El 53% indica que larelacion con ladirectora no es cercanay se identificod
que las directoras requieren fortalecer la capacitacion alas consultoras, € apoyo
pararesolver problemas, el acompafiamiento en las actividades de campo y

mejorar en su trato y amabilidad.
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El 76% no conoce en qué consiste la carreral oportunidad Y anbal.

En su mayoria son mujeres amas de casa con un nivel socio-econdmico
medio-bajo y bajo, con edad laboralmente joven que oscilaentre los 25 y 39 afios,
solamente cuentan con €l ingreso de Y anbal, no tienen dependencia laboral ni con
empresas del sector publico, ni privado, su nivel de ingresos no mejora, 1o
mantienen entre $100 y $200, ain cuando ellas tienen un hogar constituido y €
principal motivo deingreso a Y anbal fue paratener un ingreso adicional parasu
familia. Lamayoriade las consultoras considera que las variables menos
atendidas son la carrera/oportunidad Y anbal y el apoyo recibido por parte de la

directora.
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CAPITULO IV

Disefio de un programa de fidelizacion y retencién de clientes

Programa de fidelizacion y retencién de clientes

Luego de redlizar el andlisis de los resultados de lainvestigacion, en el
presente capitulo se muestra la propuesta de vaor, la cua hace énfasis en los
cuatro aspectos criticos identificados por los autores, cuyo impacto en las

consultoras elevara el indice de satisfaccion del cliente.

De acuerdo alainvestigacion y al andlisis realizado en la disminucion de
ventas en laRegion 1 de Yanbal Ecuador, se propone estrategias para mejorar 10s

indicadores de satisfacciodn de las consultoras.

Para la gjecucion de este programa, se ha establecido un objetivo por cada
aspecto critico identificado en € desarrollo de este proyecto, paralo cual se

describiran | as estrategias que permitan alcanzar el objetivo propuesto.

El objetivo general dela propuesta esincrementar el nivel de satisfaccion
de las consultoras, através del planteamiento de incentivosy € meoramiento del
ambiente de trabagjo existente entre ellas y sus respectivas directoras mediante la
participacion en capacitaciones de liderazgo, motivacion, relaciones personalesy
la promocién de productos destacados y productos de lanzamiento, asi como

también através de la socializacion de la oportunidad Y anbal, con €l fin de que la
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consultoras conozcan las metas y herramientas disponibles para al canzar ascenso

en laescaleradel éxito de laempresa.

Figura 39
Aspectos criticos identificados en la satisfaccion de las consultoras

Objetivo 1: Socializar alas directoras y consultoras de belleza sobre la
carrera/oportunidad Y anbal, obligaciones, responsabilidades y beneficios,
incentivandolas a a canzar las metas a corto y mediano plazo que tienen que
cumplir para cambiar de denominacion, obteniendo un ascenso en la escala
jeréarquicade laempresay por consiguiente, un incremento en sus ingresos

mensuales.
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Analisisdela situacion: Al consultar que de acuerdo ala experienciade
la consultora, cudl eslavariable meor atendida por Yanbal, la

carreraloportunidad alcanzé Unicamente un 8% en los resultados de |a encuesta.

Asi también al consultar si conocen la carrera/oportunidad Y anbal, € 76%
de las consultoras encuestadas manifestaron que no, lo cual se considera un indice

alarmante paralas aspiraciones de la empresa.

Es evidente que no conocen nada al respecto, pues lamayoriade las
consultoras siguen siendo consultoras de belleza, que es la primera denominacion

en laescalera’Yanbal, es decir, no han podido ascender.

Sin embargo, son mujeres con ganas de triunfar y mejorar su nivel
econdmico, pero no conocen de la carreral/oportunidad Y anbal, pues si ladirectora
las hubiera capacitado en cuanto atodos los beneficios que tiene esta carreray las
metas a corto plazo que tienen que cumplir para cambiar de denominacion y

ascender en laescalajerarquica, su nivel de ingresos fuera superior.

Tomando en cuenta que la oportunidad Y anbal es el producto central dela
empresa, se planteard una estrategia que esté enfocada en la socializacion integral

delacarreraen laempresa.

Estrategia propuesta:

Estrategia 1: Planificar la g ecucién de seminarios de capacitacion sobre
las responsabilidades y beneficios de la carrera Y anbal, representada en la

denominada “Oportunidad Yanbal”.
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Esta capacitacion sera g ecutada para directoras y consultoras, € tiempo de
duracion de cada seminario sera de ocho horas, € cual seradividido en dos
sesiones de cuatro horas cada una; la primera sesion serallevadaacabo la
segunda semana del mesy la segunda sesion la cuarta semana del mes; este
seminario serarealizado tres veces a afno, durante los meses de Enero, Mayo y

Septiembre.

La capacitacion incluiralos siguientes temas:

Oportunidad Y anbal (primerasesion): Introduccién, ofertadel producto,
desarrollo integral del negocio, conocimiento de |os productos, establecimiento de

un plan de ganancias y herramientas comerciales para demostrar 10s productos.

Oportunidad Y anbal (segunda sesion): Descuentos exclusivos paralas
consultoras, sistema de crédito, la escalera del éxito Yanbal y estudio de casos de
consultoras que han crecido y triunfado en |os aspectos personal, profesiona y

econdmico.

Lainvitacion o convocatoriaalos seminarios serarealizada através dela
paginaweb de laempresa, correos electronicos, redes sociales y mediante una

publicacién en € boletin mensual de directoras.

Al finalizar € seminario se entregara alas directoras y consultoras un
diploma de asistencia, material didactico referente a tema, folleteriay un kit de

productos de bienvenida.
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Objetivo 2: Capacitar alas directoras en € manejo de las relaciones
personales, afin de que el trato con las consultoras sea realizado con amabilidad y

respeto, lo cual generara un ambiente de confianzay camaraderia.

Analisisdela situacion: Al consultar que de acuerdo ala experienciade
la consultora, cudl eslavariable meor atendida por Y anbal, € apoyo recibido por
parte de la directora se ubico como la variable menos atendida, alcanzando un 7%

en los resultados de |a encuesta.

El 68% de las consultoras manifestaron que no reciben capacitacion por
parte de su directora, lo cual evidencia que el espacio de tiempo compartido con

ellas es escaso.

Al ser consultadas sobre |os aspectos que identifican méas a su directora, €
62% de las encuestadas manifestaron que larelacion con ladirectorano es
cercana, evidenciando que las directoras necesitan mejorar las relaciones
personales, pues las consultoras requieren que € trato con sus directoras sea

cercano Yy frecuente, manteniendo en todo momento un trato amable.

Estrategia propuesta:

Estrategia 2: Ejecutar seminarios de capacitacion paralas directoras sobre
el mangjo de las relaciones humanas, las cuales son |a base para alcanzar la

excelencia persona y profesional.

Este seminario esta dirigido exclusivamente a las directoras, €l tiempo de

duracion sera de ocho horas, € cual sera dividido en dos sesiones de cuatro horas
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cada una; la primera sesion serallevada a cabo la segunda semanadel mesy la
segunda sesion la cuarta semana del mes; esta misma capacitacion serarealizada

tres veces a afio durante los meses de Febrero, Junio y Octubre.

L os temas que seran desarrollados por |os expositores son |0s siguientes:

Recursos humanos (primera sesion): Definicion, importanciadel recurso
humano en las organizaciones, caracteristicas del recurso humano y estudio de

Caso.

Relaciones personal es (segunda sesion): Definicion, caracteristicas, la

confianza, el respeto, lareciprocidad y estudio de caso.

Lainvitacion o convocatoriaa los seminarios serarealizada através dela
paginaweb de laempresa, correos el ectronicos, redes sociales y mediante una

publicacién en € boletin mensual de directoras.

Al finalizar €l seminario se entregara alas directorasy consultoras un

diploma de asistencia, material didactico referente al temay folleteria.

Objetivo 3: Realizar talleres de liderazgo y motivacion paraque las
directoras y consultoras alcancen un empoderamiento por la empresa, buscar el
compromiso, fortalecer el sentimiento de lealtad, para que no sientan la necesidad

de buscar otras marcas por catélogo de la competencia.

Analisisdela situacion: Al consultar qué les gustariarecibir de su

directora Yanbal, € 23% de las consultoras indicaron que necesitaban motivacion
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y liderazgo, lo cual tiene estrecha relacion con la preguntarelacionada alos
aspectos que identifica mas de su directora, en laque lamayoriade las

encuestadas manifestaron que larelacién con la directora no es cercana.

L as consultoras demandan de sus directoras, motivacion y liderazgo, para
la orientacion sobre todas |as obligaciones que deben desarrollar para cumplir

eficientemente su trabagjo.

Al consultar que de acuerdo ala experienciade la consultora, cud esla
variable mejor atendida por Yanbal, lavariedad y calidad de |os productos se

ubicd como lavariable mejor atendida por parte de laempresa.

Sin embargo, € 78% de | as consultoras venden ademas de Y anbal otras
marcas, lo cual permite evidenciar laimportancia de laimplementacion de un

programa de fidelizacion y retencion de consultoras.

Estrategias propuestas:

Estrategia 3: Realizar cursos de liderazgo, motivacion y lealtad
empresarial paralas consultorasy directoras, con €l fin de fortalecer el

compromiso adquirido con laempresa.

Este curso tendra una duracion de ocho horas, € cual se dividiraen dos
sesiones de cuatro horas cada una, desarrollandose la primera sesion durante la
segunda semana del mesy la segunda sesion la cuarta semana del mes. Cabe
mencionar, gue este mismo curso sera g ecutado tres veces a afio durante |os

meses de Marzo, Julio y Noviembre.
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El curso estara conformado por |os siguientes temas:

Liderazgo (primera sesion): Teoria del liderazgo, € papel del lider en €l

equipo, funciones y factores que condicionan su comportamiento, trabajo en

equipo en las organizaciones y estudio de caso.

Inteligencia emocional (primera sesion): Definicidn, educacion emocional,

competencias emocionales, € liderazgo emocional y estudio de caso.

Coaching (segunda sesion): Fundamentos, herramientas, €l coaching como

estilo de liderazgo, € coaching en una organizacion y un estudio de caso.

Lalealtad organizacional (segunda sesion): Definicion, importancia,

beneficios, sentido de pertenenciay estudio de caso.

Lainvitacion o convocatoriaa los seminarios serarealizada através dela
paginaweb de laempresa, correos el ectronicos, redes sociales y mediante una

publicacién en € boletin mensual de directoras.

Al finalizar € seminario se entregara alas directorasy consultoras un
diploma de asistencia, material didactico referente al temay un kit denominado
“Kit de lealtad”, el cual estara compuesto por: una camiseta con logotipo Y anba y

un banner publicitario.

Estrategia 4: Implementar |a entrega de reconoci mientos alas consultoras
en fechas y ocasiones importantes, con € fin de fortalecer lamotivacion y

sentido de pertenencia haciala empresa.
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Esta estrategiallamarala atencién y motivara alas consultoras, pues ellas

sentirdn que son parte importante de Y anbal, incentivandolas a ser leales con la

empresa. Los reconocimientos a ser implementados son |os siguientes:

Carta de bienvenida: Seredlizaralaentregade unacartade
agradecimiento por integrarse a equipo de trabgjo, sera firmada por la Directora
Ejecutivay buscararesaltar laimportancia de que se hayaincorporado ala
empresa. En el texto seincluirialas obligaciones y beneficios, entre ellosla

oportunidad Y anbal.

Tarjetay obsequio de cumpleaiios. Con lafinalidad de que la
consultora sienta que la empresa esta en los momentos importantes de su vida, se
enviara unatarjeta por motivo del onomastico y se incluird un obsequio de

producto Y anbal.

Cartay obsequio por aniversario deincorporacion: Se enviara una
carta de felicitaciones cuando la consultora cumpla afios de haber ingresado a

Y anbal, ésta sera acompariada de un detalle.

Estrategia 5: Implementar metas a corto plazo (mensuales) paralas
consultoras, con el proposito de incentivarlas a que realicen pedidos y como

retribucién tener acceso a premios y descuentos especiales.

Con lafinalidad de tener consultoras de belleza méas comprometidas con
Y anbal es necesario mantenerlas estimuladas, paralo cual se plantean los

siguientes incentivos:
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1. Por redlizar un pedido de $150 0 mas durante sei's meses consecutivos,
Se ganan un premio sorpresa que seria una fragancia valorada en $70 venta

publica.

2. Cuando la consultora de belleza realiza un pedido de $225 o mas

durante sei's meses consecutivos, gana un 5% adicional ala escala de descuento.

Objetivo 4: Capacitar alas directoras y consultoras en la promocion de los
productos considerados destacados de la empresay socializar la aplicacion y

beneficios de los nuevos productos.

Analisisdela situacion: Al consultar si reciben capacitacion de su
directora Y anbal, el 68% de las consultoras mencionaron que nuncalarecibeny el

14% indicaron que la recibian cada dos o tres meses.

Asi mismo, al preguntar qué les gustariarecibir de su directora Yanbal, €
22% de las consultoras indicaron que necesitaban capacitacion en nuevos

productos.

Entre los aspectos que identifican mas a su directora, pocas consultoras
mencionaron & acompafamiento de la directora en actividades de campo,
alcanzando solo & 8% en los resultados finales, lo cual se asocia con lafaltade
motivacion y liderazgo antes descrito, asociado con el bajo nivel de capacitacion

recibida.

L as consultoras necesitan capacitacion frecuente en el uso y beneficios de

los nuevos productos y demandan de sus directoras apoyo y acompariamiento para
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realizar trabajo de campo, pues es aqui, donde se capta la atencion, motivacion e
interés de las personas paraingresar a Y anbal, lo cual también facilitalaventade

productos.

Estrategias propuestas:

Estrategia 6: Realizar un curso de capacitacion para consultorasy
directoras, sobre la promocién, aplicacion y beneficios de los productos

destacados de Y anbal y de los nuevos productos.

Es una capacitacion en la cua las consultoras y directoras aprenderan que

através de la demostracion es posible incrementar sus ventas y ganancias.

El tiempo de duracion de este seminario sera de cuatro horas, € cual sera
realizado en una sola sesion durante la tercera semana del mes. Esta misma
capacitacion serarealizadatres veces a afo durante los meses de Abril, Agosto y

Diciembre.

Lainvitacion o convocatoriaal curso serarealizada através de la pagina
web de la empresa, correos electrénicos, redes sociales y mediante una

publicacién en € boletin mensual de directoras.

Al finalizar € seminario se entregard alas directorasy consultoras un
diploma de asistencia, material didactico referente al tema, folleteriay un kit de

muestras de productos destacados.
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Propuesta de capacitacion para consultorasy directoras

Mes Semana Aspecto critico N Temasa tratar
1
Oportunidad Yanbal:
Introduccion, oferta del producto,
Oportunidad dmrpll o integral del negocio,
2 Yanbal conocimiento de los productos,
establecimiento de un plan de
(parte 1) . )
gananciasy herramientas
comerciales para demostrar los
Enero productos.
Mayo
Septiembre 3
Oportunidad Yanbal: Descuentos
exclusivos paralas consultoras,
Oportunidad sistemade crédito, laescaeradel
4 Y anbal éxito Yanbal y estudio de casos de
(parte 2) consultoras que han crecido y
triunfado en los aspectos personal,
profesiona y econémico.
1
Recur sos humanos; Definicion,
Relaciones importancia del recurso humano en
2 personales las organizaciones, caracteristicas
(parte 1) del recurso humano y estudio de
Febrero Caso.
Junio
Octubre
, Relaciones per sonales: Definicion,
Relaciones . .
caracteristicas, la confianza, el
4 personales respeto, lareciprocidad y estudio de
(parte 2) ESHEt, P y

Caso.
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1
Liderazgo: Teoriadel liderazgo,
el papel del lider en € equipo,
funciones y factores que
Liderazgo, condicionan su comportamiento,
motivacion y trabgjo en equipo en las
2 ledltad ala 4 organizaciones y estudio de caso.
empresa _ : :
(parte 1) I ntgl igencia emoc[qnal: '
Definicion, educacion emaocional,
Marzo competencias emocionales, el
Julio liderazgo emocional y estudio de
Noviembre Caso.
3
Coaching: Fundamentos,
herramientas, e coaching como
Liderazgo, estilo de liderazgo, € coaching en
motivacion y unaorganizacion y un estudio de
4 lealtad ala 4 ¢aso.
empresa
(parte 2) Lalealtad organizacional:
Definicién, importancia, la
reciprocidad y estudio de caso.
1
2
Abril Productos Pr OdUCF(,)S dest_aca_dps:
Agosto destacados y Prompq on, aplicaciony
Diciembre productos 4 beneficios. i .
ALEVOS Pr (l)duc.:tlos nuevos: Promocion,
aplicacion y beneficios.
4

Tomado de; Encuestas a consultoras
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CONCLUSIONES

Unavez concluida lainvestigacion se puede expresar |as siguientes

conclusiones;

1. Yanba esunaempresaque constituye un referente en laindustria
cosméticadel Ecuador, con una permanente actualizacion de la propuesta de valor
de su modelo de negocio, tiene un acertado maneg o de marcay cultura
organizacional através de su plataforma tecnol 6gica unificada que facilitala
gestidn, con estrategias corporativas que buscan estar alavanguardia de las
tendencias mundiales en |a elaboracion de sus productos de lamés alta calidad
con un gran sentido del cuidado ambiental en todos sus procesos, fomentando el

emprendimiento en €l pais através de la generacion de oportunidades de negocio.

2. Delos resultados obtenidos mediante |a técnica de procesamiento de
datos, partiendo del andlisis de toda la informacion recolectada en los focus group
y encuestas a las consultoras. La mayoria de las consultoras son mujeres amas de
casa, con un nivel socio-econdmico medio-bajo y bajo, con edad laboralmente
joven que oscilaentre los 25 y 39 afios, solo cuentan con € ingreso de Y anbal, no
mantienen relacion de dependencia laboral con ninguna empresa, entre otros. Asi
también, ellas consideran que | as variables menos atendidas son la socializacion

de la carrera/oportunidad Y anbal y el apoyo recibido por parte de la directora.

3. El disefio de un programa de fidelizacion y retencion de clientes, tuvo

como punto de partida, la identificacion de los factores determinantes en la



119

satisfaccion de las consultoras y |as caracteristicas rel evantes y representativas en

dlas.

4. Laimplementacion de las estrategias propuestas en € programa de
fidelizacion y retencion de clientes, planteado como resultado de este proyecto de
investigacion, permitiraa Y anbal Ecuador S.A. incrementar el nivel de
satisfaccion de las consultorasy € nivel de ventas; por consiguiente, la
socializacion de la carrera/oportunidad y lamejoraen larelacion y apoyo recibido
por las directoras, generara comprometimiento, empoderamiento y lealtad de las

consultoras haciala empresa.
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RECOMENDACIONES

1. Hacer seguimiento alas estrategias planteadas referente ala gjecucion
de seminarios paralas consultoras y directoras en los cuales se socidice la
carrera/oportunidad Y anbal, obligaciones, responsabilidades y beneficios, talleres
de liderazgo y motivacién que fortalezcan € sentimiento de empoderamiento con
laempresay cursos demostrativos sobre la aplicacion y beneficios de los

productos destacados y productos nuevos.

2. Controlar larealizacion de seminarios de capacitacion exclusivamente

paralas directoras en e manejo de las relaciones humanas y personales.

3. Fomentar la entrega de incentivos, reconocimientos,
congratul aciones, descuentos especiales para las directoras y consultoras que
cumplan los lineamientos y metas establecidas por laempresa, 1o cua propende a

crecimiento econdémico, personal y profesional.
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APENDICES

Apéndice A

ENCUESTA FECHA

1 Lugar de residencia
1. Norte 1: Samanes, Garzota, Guayacanes, Alborada, Sauces y aledafios
Norte 2: Via a Daule, Martha de Roldds, Florida, Bastién Popular
Sur 1: Esteros, Fragata, Valdivia, Pradera, 9 de Octubre y aledafios
Sur 2: Guasmos, Isla Trinitaria, Fertisa, Perimetral, aledafios
Sur-Oeste: Batallon Suburbio, Puente Portete y aledafios
Centro Sur: Centenario, Saiba, AlImendros
Centro: Malecén, 9 de Octubre, Tungurahua, Bellavista, Ferroviaria y aledafios

® N DA WN

Via a la Costa, Via Samboronddn, Ceibos, Aledafios

2 Rango de edad

1. 18a19afios 4. 30a34afos 7. 45a49afos
2. 20a24afios 5. 35a39afios 8. 50afios 0 mas
3. 25a29aiios 6. 40a44afios

3 ¢Cudl es su estado conyugal?
1. Soltera 3. Unida 5. Divorciada
2. Casada 4. Separada 6. Viuda

4 ¢Cual es su nivel de instruccion?
1. Primaria 3. Superior

2. Secundaria 4. Posgrado

5 ¢éQue tipo de consultora es?

1. Consultorade belleza

2. Consultoraemprendedora 1

3. Consultoraemprendedora 2

6 ¢éCual es su ingreso mensual por ventas de Yanbal?
1. Menos de $100 3. $151a$200
2. $101a $150 4. $201a$300

7 éCual es su actividad econédmica? _
1. Amade casa 3. Empleado publico |J

2. Empleado privado

Si es empleado publico o privado, conteste la siguiente pregunta:

8 ¢Ademas de Yanbal, vende otras marcas de catatogo?

1osi| ] 2 No| ]




9 Sisurespuesta es si seleccione las marcas
1. Avon 3. Avony Belcorp

2.

10 Indique el motivo por el cual se ingresé a Yanbal

1
2.

130

Belcorp (Lebel, Cyzone, Esika) 4. Otro

Prestigio de la marca 3. Ingreso adicional o complementario al familiar
Posibilidad de ganar premios 4. Capacitacién

11 En su experiencia como consultora, cual de estas variables considera ud. que es la mejor

atendida por Yanbal

1

2.
3.
4

12 De las siguientes opciones, escoja una que le gustaria recibir de su directora
1.
2.
3.

Productos (Calidad /Variedad) 5. Carrera/ Oportunidad
Herramientas 6. Disponibilidad de productos
Ganancias 7. Apoyo de la Directora
Premios

Capacitacion en Nuevos Productos 4. Premios por Incorporaciones
Motivacidn y Liderazgo 5. Apoyo para realizar trabajo de campo

Premios por Ventas

13 ¢Recibe capacitacion por parte de su Directora?

14 ¢Con qué frecuencia?

15 ¢Qué aspectos identifica mas de su directora?
1.

vk wN

1osi| ] 2 No| |

1. Todos los meses 3. Cada3 meses
2. Cada 2 meses 4, Nunca

La facilidad para contactarse con la Directora o Lider

El trato y amabilidad:

El conocimiento y capacidad de la Directora o Lider para solucionar problemas
El acompafiamiento de la Directora o Lider en actividades de campo

La relacién con la directora no es cercana

16 ¢Conoce usted en que consiste la Carrera/Oportunidad Yanbal?

1 si| ] 2 No| ]
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