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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se trata de la importancia de la fidelizacion para las empresas
de venta directa que son un canal de distribucion en el cual los productos se
comercializan por medio de una vendedora independiente la cual no trabaja en relacion
de dependencia pero gana una comision por la venta, por lo que es indispensable
fidelizarlas ya que en los Ultimos afios se ha visto una desercion de clientes
significativa debido a que la competencia lanza promociones e incentivos que llaman
la atencion de las vendedoras independientes por lo que es importante revisar los
verdaderos problemas que conllevan a la desercidon. Por tal motivo el presente estudio
busca encontrar las estrategias del Marketing Relacional que permitan fidelizar y
retener a las vendedoras independientes. El objetivo de este trabajo es identificar las
estrategias del Marketing Relacional adecuadas para la fidelizacion de las vendedoras
independientes de las empresas de venta directa. El enfoque de este trabajo es mixto,
no experimental y transversal. Las técnicas de recoleccion de datos fueron las
encuestas y entrevistas por lo que se realizaron 384 encuestas a mujeres que se dedican
al negocio de la venta directa y se realizaron entrevistas a 3 representantes de estas
empresas. De acuerdo con los resultados se determino que las vendedoras necesitan
un servicio post venta y capacitacion por lo que se propone la creacién del servicio de
Telemarketing con la contratacion de 2 personas y un programa de capacitacion anual

para las vendedoras independientes.

Palabras claves:

Marketing, Venta, Competencia, Negocio.



ABSTRACT

This research is about the importance of loyalty for direct sales companies that are a
distribution channel in which products are marketed through an independent
salesperson who does not work in a dependent relationship but earns a commission for
the sale, so it is essential to retain them since in recent years there has been a significant
churn of customers due to the competition launching promotions and incentives that
attract the attention of independent sellers, so it is important to review the real
problems that they entail to desertion. For this reason, this study seeks to find
Relational Marketing strategies that allow loyalty and retention of independent
saleswomen. The objective of this work is to identify the appropriate Relational
Marketing strategies for the loyalty of independent salespeople of direct sales
companies. The approach of this work is mixed, non-experimental and transversal.
The data collection techniques were surveys and interviews, so 384 surveys were
conducted with women who are engaged in the direct sales business and interviews
were conducted with 3 representatives of these companies. According to the results, it
was determined that the vendors need an after-sales service and training, which is why
the creation of the Telemarketing service is proposed with the hiring of 2 people and

an annual training program for independent vendors.

Keywords:
Marketing, Sale, Competition, Business.
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CAPITULO 1: MARCO GENERAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes en Empresas de Venta Directa

1.2 Planteamiento del Problema

La mayoria de las empresas con el fin de incrementar sus ventas se enfocan en
sus productos, ofertas, precios, pero se olvidan del factor mas importante que es la
relacion con sus clientes, por tal motivo comienzan a perderlos. Para las empresas es
muy importante que los clientes se quejen porque dan la oportunidad de corregir los
errores, pero ¢qué sucede si no lo hacen? Es muy probable que hablen mal de la
empresa y se vayan a la competencia por tal motivo al no quejarse le niegan la
oportunidad a la empresa de corregir sus errores y de mantenerlos como clientes y lo
gue es mas grave aun es que estos clientes, que no se quejan, transmiten informacion
negativa a otras personas que pudieron ser posibles clientes. La informacién boca-oido
que es la conversacion informal entre la gente, es el medio més grande para influir en
las personas, es decir de los comentarios que escuchan las personas sacan conclusiones
propias sobre las empresas para luego tomar una decision de optar 0 no por un
producto o servicio. La mayoria de la gente confian en la informacion que se obtiene
de persona a persona, asi que el reto de las empresas para evitar perder sus clientes o
posibles clientes es ganar su confianza, esto se aplica para todo tipo de empresas como

las de bienes y servicios, canal tradicional, negocios en internet.

Lo mismo ocurre en las empresas de venta directa, las cuales son un canal de
distribucion donde el producto llega al consumidor final por medio de una empresaria
independiente quien es una persona que no pertenece a la empresa que provee los

productos, pero comisiona por la venta de dichos productos.

Estas empresarias independientes comercializan los productos en los lugares de
trabajo de sus clientes o en sus domicilios, su principal herramienta de trabajo es el
catalogo que se lo entrega la empresa productora. En este tipo de negocios si la
empresaria independiente no coloca pedido después de un numero determinado de
campafias, el sistema de la empresa la elimina porque la considera inactiva lo que
representa para este tipo de empresas pérdida de clientes. De igual manera cada

campafia recibe nuevas empresarias independientes sin embargo hay campafas en que



el nimero de nuevos ingresos es menos al numero de inactivas lo que representa para
la empresa decrecimiento de clientes. Segun Tola & Tola (2016) las principales causas

de la desercion de clientes son:

e El incremento de la competencia con catalogos que ofrecen diversidad de
productos con incentivos por la compra que son atractivos para las empresarias
por lo que se esfuerzan por vender los productos de la empresa que le ofrezca
el incentivo que mas le represente ganancia.

e Falta de atencion de la gerente de zona por lo que las empresarias se sienten

desmotivadas a seguir en el negocio.

Se debe realizar una investigacion y analisis de estas causas para poder encontrar
los motivos principales de la desercion de clientes, si no se toman decisiones
adecuadas para la fidelizacién, el crecimiento serd lento y la competencia puede

aprovecharse para atraer a los clientes.

La confianza genera clientes fieles que permanecerdn mucho tiempo con la
empresa, existen campafias que ayudan a recuperar a los clientes insatisfechos a las
que se conoce como clientes encantados donde la empresa vuelve a generar confianza
por parte de su cliente puesto que se le demuestra que son valiosos, este resultado
genera ganancia para ambas partes, el reto seria la busqueda de la lealtad del cliente,
es decir su predisposicion para mantenerse por un largo periodo comprando y
recomendando los productos de una empresa. Lo ideal seria apuntar a obtener clientes
vitalicios sin embargo, son pocas las empresas que se enfocan en este tema, un cliente
vitalicio significaria ingresos y utilidades aseguradas por un largo tiempo sin embargo,
existen casos de clientes desertores que cambian su proveedor por lo que la empresa
debe identificar los motivos de la desercion puesto que generalmente los clientes
grandes no cambian de proveedor de un momento a otro si no que dejan de comprar
poco a poco los productos y esa seria la alarma para identificar que algo anda mal con

el servicio.

A pesar de que un cliente esté satisfecho con los bienes o productos de una
empresa, eso no asegura su fidelidad porque puede también comprar productos a la
competencia, por lo tanto, la satisfaccién del cliente no es el unico factor que

interviene al momento de la toma de decision de compra de un cliente.



1.3 Formulacion del Problema

¢Como el Marketing Relacional mejora la fidelizacion de los clientes de venta directa?

1.4 Sistematizacién del Problema

¢Cuales son los referentes tedricos del Marketing Relacional que influyen en la

fidelizacion de clientes en empresas de venta directa?

¢ Qué estrategias de Marketing Relacional son aplicables a la fidelizacién de clientes

en empresas de venta directa?
¢ Qué factores inciden en la desercion de clientes en empresas de venta directa?

¢Qué estructura de plan de Marketing Relacional es aplicable a la fidelizacion de

clientes en empresas de venta directa?

1.5 Delimitacién de la Investigacion
Delimitacion Espacial:

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Delimitacion temporal: La investigacion se llevard a cabo en un tiempo aproximado

de 1 afio 11 meses.

Delimitacion del Universo:
Sector: Comercial

Tipo de Empresa: Venta Directa

Sujetos de estudio: Vendedoras independientes y gerentes de empresas de venta

directa de Guayaquil
Tamario de Empresa: Grande y mediana empresa
Delimitacion amplia del conocimiento: Administracion de empresas.

Delimitacion Especifica del Conocimiento: Procesos, Productividad, Calidad,

Fidelizacion al cliente.



1.6 Linea de Investigacion

Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.
Sublinea de Investigacion:

Investigacion y planes estratégicos de mercado.

Campo:

Marketing, Comercio y negocios glocales.

1.7 Objetivo General

Determinar como el Marketing Relacional mejora la fidelizacion de los clientes de

venta directa.

1.8 Objetivos Especificos

e Examinar los referentes tedricos del Marketing Relacional que influyen en la
fidelizacion de clientes en empresas de venta directa.

e Especificar que estrategias de Marketing Relacional son aplicables a la
fidelizacion de clientes en empresas de venta directa.

o Identificar los factores que inciden en la desercion de clientes en las empresas
de venta directa.

e Establecer que estructura de plan de Marketing Relacional es aplicable a la

fidelizacion de clientes en empresas de venta directa.

1.9 Justificacion del Trabajo de Titulacion

La presente investigacion tiene la finalidad de determinar como el Marketing
Relacional mejora la fidelizacion de clientes de venta directa ya que los empresarios
independientes son la parte mas importante de este tipo de empresas puesto que son
ellos quienes comercializan sus productos asi que es importante realizar una
investigacion de los principales motivos por los cuales abandonan el negocio para
implementar una estrategia que ayude a mantenerlos motivados y activos en el negocio
de venta por catalogo, es necesario que sientan que obtienen un excelente servicio
donde comprar resulte no solo una transaccion si no una experiencia que les generara
ganancias en su negocio y al realizar una estrategia de Marketing Relacional

contribuird a que se sientan que para la empresa es importante que ellos ganen con su



diferencia de precio y con los incentivos que la empresa ofrece por cumplir con los

objetivos de venta.

Al poner en préctica el Marketing de Relacion se espera obtener clientes no solo
satisfechos si no clientes encantados porque sentirdn que son parte de la empresa que
sus ideas y sugerencias son tomadas en cuenta lo que dard como resultado clientes
fieles a la marca que permaneceran mucho tiempo comprando los productos de la
empresa e incluso por su satisfaccion comiencen a recomendar comunicando la
experiencia positiva a otras personas que se animaran a ser parte de este negocio lo

que generara crecimiento en las ventas y en las utilidades de estas empresas.

La investigacion se centrara en diferentes estrategias de Marketing Relacional
que ayuden a fidelizar a las empresarias independientes de tal manera que sientan que
son parte importante del negocio y que se interactué con ellas por medio de productos
personalizados e implementando estrategias de marketing con incentivos por
cumplimiento de montos de venta, esto asegurara la permanencia y fidelidad de los

clientes e incluso atraera nuevas empresarias para las empresas de venta directa.

La investigacion no solo busca generar ganancias para estas empresas
productoras, sino que también aporta con la sociedad dando a las personas inscritas en
el negocio de venta por catadlogo la oportunidad de que estas empresas les den el
respaldo de un negocio que les ayudara a generar ingresos por medio de productos de
calidad con incentivos adicionales que les ayudara a incrementar su ganancia. En el
negocio de venta por catalogo estan inscritas mujeres que en la mayoria de los casos
no tienen trabajo y hacen de este negocio el medio para mantener a sus familias, en
otros casos personas gue tienen trabajo pero que buscan ingresos adicionales porque
su salario no les alcanza, también encontramos a mujeres que no salen a trabajar por
cuidar a sus hijos puesto que un horario de oficina no les permite hacerlo o el salario
no les permite pagar una guarderia o no cuentan con un familiar que les ayuden con el
cuidado de sus hijos y encontraron en la venta por catdlogo un medio de generar
ingresos puesto que pueden escoger el horario para cumplir con esta actividad, de la
misma forma encontramos a mujeres jubiladas que encontraron en esta actividad una
forma de ganar dinero y de entretenerse por tal motivo este trabajo de investigacion
contribuye a que las personas inscritas en este tipo de negocios obtengan no solo la
comision por la venta de los productos sino la oportunidad de ser capacitadas,

desarrolladas profesionalmente, motivadas, dandoles la oportunidad de vivir



experiencias agradables durante su proceso de compra por medio de estrategias de
fidelizacion las cuales son de beneficio tanto para las inscritas en este sistema de venta

directa como para las empresas productoras.

Al llevar a cabo esta investigacion se aportara con las empresas de venta directa
en la identificacion de los clientes que les generara rentabilidad mediante estrategias
que le permitan medir sus ganancias puesto que no se trata solo de obtener el mayor
namero de clientes posibles sino de tener la capacidad de analizar cuales de esos
clientes son los que les permitird obtener los ingresos y utilidades que esperan, ademas
podran conocer que es lo que sus clientes esperan de ellos por lo que la investigacion
da la oportunidad de la innovacién y de utilizar la tecnologia como medio para

alcanzar sus objetivos.
1.10 Idea a defender

Un modelo de Marketing Relacional adecuado mejora la fidelizacién de los clientes
de venta directa.

1.11 Variables
1.- Marketing Relacional

2.- Fidelizacion de clientes



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes del Problema

De acuerdo con Tola & Tola, (2016) en su tesis de maestria analizan sobre los
factores de satisfaccion de los clientes y la comercializacion de venta directa como

negocio autbnomo existen una gran oportunidad en el sector comercial, indicaron que:

En la actualidad hay varias empresas que comercializan sus productos bajo la
modalidad de venta directa por lo que las vendedoras independientes atraidas
por los premios que ofrecen las nuevas empresas se inscriben para comercializar
no solo una marca de productos sino varias por lo que existe desercion de
clientes en varias empresas puesto que las vendedoras por ganar un incentivo
dirige todos sus esfuerzos en vender los productos que mayor beneficio le
represente tanto en dinero como en premios. Los clientes que antes eran fieles a
una determinada marca ahora continan comprando pero menor cantidad puesto
que se encuentran atraidas por los nuevos productos y nuevos beneficios lo que
afecta en los objetivos de la empresa puesto que en el momento en que el
consumidor solicita un producto la vendedora le ofrece diferentes catalogos en
los que puede encontrarlo y en muchas ocasiones no muestra el catlogo de una
empresa puesto que trabaja de acuerdo a un incentivo por lo que se enfoca en

vender los productos de la empresa que le ofrezca el premio que mas le atrae.
(pag. 4)
Segun la Asociacion Ecuatoriana de Ventas Directas AEVD (2019) como

promotores de la venta directa busca autorregular los sectores de los empresarios

independientes, como lo explica en un estudio, que establecen lo siguiente:

En la actualidad existen 27 empresas de venta directa en el Ecuador las cuales
estan agrupadas en diferentes categorias como cosméticos con un 46% de
participacion, suplementos nutricionales 32%, bisuteria 5%, ropa interior 3%,

ropa exterior 7%, articulos del hogar 4% y bienestar personal y otros 3%.

Es importante conocer como funcionan las empresas de venta directa y de
acuerdo con lo revisado, el negocio se mueve por medio de incentivos por lo que es
vital para el trabajo de investigacioén conocer cuales son los premios que méas llaman
la atencion y por qué, al igual que el monto de ventas que generan y el retorno

respectivo. Las vendedoras independientes son la parte mas importante del negocio



puesto que los productos se comercializan por medio de ellas, asi que, crear un plan
de incentivos para fidelizarlas seria una estrategia que ayudaria a las empresas de este

sector.

De acuerdo con Tola & Tola, (2016) expuso en su trabajo investigativo sobre la

carrera/oportunidad que tiene Yanbal, que establecen lo siguiente:

Los resultados al aplicar una técnica de procesamientos de datos con informacién
obtenida por encuestas y un focus group en las que participaron mujeres de 25 a 39 afios
amas de casa con un nivel socioecondmico medio-bajo y bajo quienes solo cuentan con
el ingreso de sus ventas indican que no se sienten bien atendidas por sus directoras y

que no hay claridad y motivacion para realizar carrera dentro de la empresa. (pag. 5).

Esta informacion es muy importante puesto que el vinculo con el cliente es el
factor més importante para cualquier negocio y como podemos apreciar en estos
resultados la mayoria de las vendedoras independientes indican que la relacion no es
cercana con su directora por lo que el trabajo de investigacion sera de gran utilidad
puesto que por medio del marketing de relaciones se obtendra una propuesta que ayude

a resolver este problema que se presenta en este tipo de empresas.

Segln Reyes (2015) en su tesis de maestria establece que para implementa un

Marketing Relacional es preciso mejorar la comercializacion, mencioné que:

Aplicando estrategias de Marketing Relacional las empresas pueden fidelizar
sus clientes e incrementar sus ventas diferenciandose de la competencia, con la
creacion de planes de incentivos en los cuales se premie a los mejores clientes,
aquellos que sus volumenes y frecuencia de compra sean representativos al igual
que su tiempo de permanencia en la empresa como su monto de inversion puesto
que son esos clientes los que permitiran alcanzar los objetivos de la empresa. Al
implementar este tipo de marketing se recomienda que a pesar de parecer
sencillo debe ser planificado y debe seguir todos los procesos por etapas para

alcanzar los resultados esperados. (pag. 25). Ver figura 4



OPORTUNIDADES DE MEJORAMIENTO

Deficiente Atencion Al Cliente

Falta de Entrega de Senicios
Poswentas

AREA

Senvicios A Clientes

Comercial-Ventas

ESTRATEGIAS

* Capacitar del Recurso Humano que posees la

empresa

* Perfeccionar de la imagen personal de los empleados

* * Realizar mediciones periodicas gue pemmitan conocer

las necesidades de los clientes y sus niveles de

¢ satisfaccion

¢ * Adquirr rdpidez para resolver guejas e
ir

lones de los cl

: * Optimizar Tiempes de entrega de los senicios

o "Implementar buzones de comentarios y sugerencias

* Mantener contacto permanente con el cliente, ya sea
directamente, via telefonica o electronica

* Asesorar a los clientes sobre todes los senicios que
presta la agencia de acuerdo a la necesidad de cada
uno de elios

* Enviar tarjetas de saludos, por cumpleafios o

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL

APLICADAS

°  *Charlas, Conferencias, Capacitaciones

* Majoras en puntos de ventas

" Investigacion de Campo

* Calidad en sendcios y atencidn

* Calidad en sendcios y atencidn

* Mejoras en puntos de wentas

FIK Telemarketing

*Visitas Personalizadas y directas

* Visitas Personalizadas

festividades

O

* Relizar eventos corporativos, iales o deportivos y
hacer participes a los clientes con el fin de interactuar

* Telemarketing

Figura 1. Estrategias de Marketing Relacional aplicadas para la fidelizacion. Tomado
de Reyes (2015).

Aplicando esta estrategia de marketing relacional se puede observar que las
actividades que ayudan a motivar y potencializar a los clientes son: la interaccién con
el cliente, atencion personalizada con cada uno, tecnologia en la que se tenga todos los
datos del cliente como sus volimenes de compra, frecuencia, productos que mas
compra, preferencias, etc. con el fin de poder ofrecerles servicios personalizados.
(Reyes, 2015, pag. 27)

Un modelo sencillo y claro de marketing relacional contribuye a llevarlo a cabo
con facilidad, en el que se involucre a todo el personal de la empresa y el cual este
enfocado en el cliente. De la misma forma se puede apreciar nuevamente que un plan
de incentivos bien disefiado hara que se incremente la fidelizacion de los clientes y la

venta, cumpliendo con los objetivos de la empresa.
De acuerdo con Quispe (2019) se puede fidelizar un cliente por medio de:

La estrategia Customer Relationships Management CRM por lo que primero se
debe crear un listado con los datos mas importantes sobre la informacién que
deseamos mostrar por medio de esta herramienta, existen diferentes tipos de
CRM los cuales nos ayudan para la toma de decisiones como el CRM analitico,

CRM colaborativo y el CRM operativo con funciones diferentes cada uno. El



mas recomendado para la toma de decisiones es el CRM analitico por lo que es

importante que la base de datos cuente con suficiente informacion historica.

(pég. 57)

Conocer herramientas tecnoldgicas para fidelizar clientes sera de gran ayuda
para la creacion de estrategias para fidelizar los clientes puesto que se necesita
informacion extensa de cada cliente para poder identificar sus necesidades para poder
ofrecerles productos y servicios personalizados que satisfagan dichas necesidades,
ademas gracias a esta herramienta las empresas de venta directa podran tomar

decisiones rapidas.

2.2 Marco Teorico
2.2.1 La Venta Directa

De acuerdo con Simsek (2020) que en su obra expone gue las personas buscar

independizarse mediante:

La venta directa es un sector en el que millones de personas estan empleadas, se
trata de realizar la venta directamente al consumidor final por lo que el vendedor
realiza la visita en la casa de su cliente o en su lugar de trabajo donde le da la
explicacion del producto por lo que en muchos paises se utiliza la frase venta en
casa en lugar de venta directa. Las empresas de venta directa trabajan de dos
formas que son: la venta de persona a persona o la venta a un grupo en general:
En el caso de las ventas personales el vendedor da la explicacion a su cliente o
a toda su familia en una hora acordada y en las ventas en grupo, un cliente retine
a sus amigos y el vendedor se encarga de la explicacion de los productos a todos

los presentes. (pag. 1)

Segun Ladrén (2020) la herramienta principal de la venta directa es el catalogo
puesto que las personas que realizan la compra ven los productos por medio de ese
material el cual el vendedor ensefia a su cliente en las visitas personalizadas que le
realiza o por medio de herramientas de internet. La venta por catdlogo tiene las

siguientes caracteristicas principales:

Es una alternativa de comercializacion adicional a los métodos tradicionales
como los distribuidores y la venta al por mayor y menor. Para ganar clientes se

utilizan las visitas personalizadas, redes sociales, correo electronico. La decision
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de compra por parte del cliente la realiza una vez que ha visto los productos

exhibidos en el catalogo de la empresa de venta directa. (pag. 93)

Los clientes de las empresas de venta directa son los vendedores independientes
quienes reciben un catalogo por parte de la empresa productora para que puedan
realizar sus ventas obteniendo una comisién por la venta, sin embargo, estas
personas no son parte de la empresa por lo que no hay exclusividad para vender
solo una marca, asi que, los vendedores pueden inscribirse en diferentes
empresas de venta directa. Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD,
2019)

Generalmente las personas inscritas en este tipo de negocios son las amas de
casa que desean generar ingresos mientras cuidan de sus hijos puesto que ellas pueden
organizar su horario para realizar la actividad, de la misma forma se pueden ver a
personas que a pesar de tener un trabajo en relacion de dependencia se inscriben en
este negocio para generar ingresos extras. En la actualidad en el Ecuador existen
800.000 vendedores de empresas de venta directa quienes obtienen ingresos
econdmicos y motivacion personal, la mayor parte son mujeres que representan el 95%

de las personas inscritas. (EI Telégrafo, 2019)

De acuerdo con Direct Selling Association (DSA,2021) el sistema de venta
directa es utilizado por empresas multinacionales que comercializan productos de
marcas reconocidas a nivel mundial y también por empresas pequefias para la venta
de sus productos. Estas empresas comercializan diferentes tipos de productos y
servicios como joyas, suplementos nutricionales, cosméticos, productos para el hogar,

seguros, ropa y muchos mas productos.

Segun Torres (2015) las ventas directas tienen la mayor participacion del

mercado en Brasil, Estados Unidos y Japdn, como lo detalla a continuacion:

En el mercado brasilefio segin datos oficiales hay 1,1 millones de personas
trabajando bajo la modalidad de venta directa con una alta variedad de productos
y debido a la informalidad que existe en el mercado brasilefio el nimero de
personas trabajando bajo esta modalidad podria aumentar a cuatro millones. Se
trata de un mercado muy atractivo para millones de personas que buscan
ingresos adicionales puesto que por medio de ese negocio encuentran una

manera de sostener a su familia y hasta su crecimiento profesional puesto que
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los empleos tradicionales son dificiles de encontrar y demandan mucho tiempo.
Ademas, en este tipo de negocio existe la oportunidad de ingresos altos
mensuales, lo que resulta un atractivo que llama la atencién, sin embargo, del
gran nimero de personas que estan dentro de este negocio, solo una parte llegan
a ganar mucho dinero. Claro que, trabajando arduamente, capacitandose se

puede desarrollar todas las habilidades para lograr ese atractivo ingreso (pag. 2)

La teoria de la venta directa es la principal herramienta que ayudara al trabajo
de investigacion puesto que el tipo de negocio es diferente a la venta tradicional, la
forma en que se comercializa la mercaderia, la logistica, la fuerza de ventas se maneja
de una forma especial asi que conocer y entender esta metodologia sera la base para

encontrar la solucién a la desercion de clientes en empresas de venta directa.
Historia de la Venta Directa
Segun la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD, 2019) mencionan que:

El trueque fue la primera manera de realizar intercambio de mercaderia, luego
en la Edad Media aparece la presencia de los Chapmen que eran vendedores
ambulantes quienes se movian de Escocia a Inglaterra para vender productos por
cada sector que cruzaban, la venta la realizaban de casa en casa. Luego,
aparecieron las empresas de venta directa, las cuales han ido cambiando en torno
al mundo, teniendo como principal ejemplo al Sr. Singer en el afio 1951, quien
fabricaba maquinas de coser las cuales vendia ensefiando la forma de utilizar sus

maquinas a las mujeres, para promover su venta.
Segun Ongallo (2013) en su obra sobre la venta directa expone que:

La primera empresa de venta directa en Estados Unidos fue creada por el Sr.
David Mc. Connell, quien utilizd una estrategia para la venta de sus libros que
consistia en que cada vez que lograba vender un libro obsequiaba una muestra
de perfume a su cliente. Al darse cuenta de la aceptacion de estas fragancias
tomo la decision de crear la empresa California Perfume Company, la cual unos
afios mas adelantes se la conoceria con el nombre de Avon Products Inc. (pag.
37)

Con respecto a lo antes mencionado se sabe que para la empresa se dé a conocer fue

mediante:
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La primera mujer que particip6 como representante independiente de Avon fue
la Sra. Persis F. Eames Albee quien era de los Estados Unidos y fue la primera mujer
en utilizar el método de puerta en puerta para la venta de los productos de dicha
compafiia (AVON, 2021)

Con el transcurso del tiempo se han ido creando nuevas empresas de venta

directa como por ejemplo la empresa europea Lux que:

Inicia su negocio en 1901 con la comercializacion de aspiradoras, y luego se
convierte en la empresa que se conoce como Electrolux, luego se fueron
sumando diferentes empresas que actualmente se encuentran en el mercado.
Entre las empresas méas antiguas que permanecen en el mercado se encuentran
Tupperware (1944), Rexair (1920) ahora conocida como “Rainbow”, Vitamins
(1934) en la actualidad llamada “Nutrilite” (Ongallo, 2013, pag. 38)

A comienzos de los afios 70 llega al Ecuador la empresa Yanbal estimulando la

comercializacidn de cosméticos por medio de:

Un sistema de venta directa el cual ya estaba presente en el mundo por lo que de
forma inmediata comenzaron a ingresar al pais otras empresas multinacionales
como Avon, Rommanel, Circulo de Lectores con el mismo sistema de venta
puesto que ven al Ecuador como un pais seguro para invertir, creando
innumerables oportunidades de emprendimientos y microempresa lo que era

algo nuevo para el pais en esa época. (AEVD, 2019)
El Equipo de Ventas Independiente
De acuerdo con la DSA (2021) el perfil de las ventas directas es:

Unico dentro del canal minorista por la forma en que se ofertan los productos y
servicios a los consumidores en lugar de invertir esfuerzos en los tradicionales
puntos de venta las empresas con esta metodologia comercializan sus productos
a través de vendedores independientes que en la actualidad son millones
alrededor del mundo quienes contribuyeron en la economia de EE. UU. Con $34
millones en el 2014. Las marcas mas reconocidas se fian del equipo de
vendedores independientes para que comercialicen sus productos al consumidor
final. El trabajo independiente adhiere valor a las personas que lo llevan a cabo,

a la economia de un pais y a la sociedad.
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De acuerdo con Lahuerta (2020) en su trabajo menciona que la estructura
comercial de las empresas de venta directa estd formada por los vendedores

independientes y los lideres de ventas. A continuacion, se detalla el rol de cada uno:

Los vendedores independientes son personas que se inscriben en una empresa
de venta directa para vender los productos que comercializa dicha empresa con
el fin de emprender un negocio propio el cual le permite tener ganancias o
descuentos que le da la empresa productora para que ellos consuman sus
productos o los vendan para obtener ingresos, sin embargo, los vendedores
independientes no tienen vinculacion con la empresa pero reciben capacitacion,

motivacion e incentivos por parte de la empresa productora. (pag. 10)

Consultor-consumidor: consume los productos

&

Consultor-vendedor: consume los productos y los recomienda.

\& : ‘&\ﬁ = 3

Consultor - Lider: consume los productos, los recomienda, busca personas que
vendan el producto y construye un equipo de ventas.

Figura 2. El equipo de la Venta Directa. Tomado de Lahuerta (2020).
Los lideres de venta son vendedores independientes que llevan a cabo el negocio
no solo con la comercializacion de los productos o servicios, sino que forman un

equipo de ventas.

Esta fuerza de ventas es reclutada directa o indirectamente por otros vendedores
independientes, los capacita con respecto a los productos y los motiva. Las
empresas de venta directa tienen un plan de desarrollo para los vendedores

independientes que les permite escalar de acuerdo con el nimero de vendedores
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que reclute y al desarrollo de ese personal. A mayor nivel alcanzado en el plan

de carrera mejor es el ingreso. (Lahuerta, 2020, pag. 12)

Generalmente las empresas de venta directa tienen un nimero establecido de
catalogos en el periodo de un afio para que sus vendedores independientes puedan

llegar a sus clientes.

Existen empresas que tienen 17 catalogos en el periodo de un afio razon por la
cual el vendedor tendrd 17 oportunidades de ofrecer a sus clientes productos
nuevos y nuevas ofertas lo que le permitird ganar dinero cada 21 dias que es el
tiempo de duracién de cada campafia o duracion del catdlogo es decir cada 21
dias los vendedores independientes reciben un ingreso, asi que, en el afio reciben

17 comisiones por la venta. (Lahuerta, 2020, pag. 11)
Las comisiones difieren dependiendo de cada empresa, segun se detalla:

La estructura del negocio estd compuesta por redes de mercadeo en las que las
vendedoras independientes ganan entre un 30% y 35% por la venta de los
productos. El lider que es el que busca nuevos contactos y arma su equipo de
ventas puede ganar del 10% a un13% dependiendo de diferentes variables como
la venta y el nimero de inscripciones que logre en la campafa. Y finalmente los
lideres tienen directores quienes pueden ganar entre un 5% y el 7% de la venta

de todo el equipo. (El Universo, 2018)

La fuerza de ventas de las empresas de venta directa son personas que no estan
en relacién de dependencia de la empresa sin embargo ganan una comision por la venta
y tienen la oportunidad de hacer un plan de carrera en estas empresas, por lo tanto, se
observa que hay un ahorro por parte de estas empresas puesto que no son empleados

directos.

Por otro lado, la forma de comercializar los productos es por medio de un
catalogo el cual representa otro ahorro puesto que las empresas no tienen que gastar
en locales como puntos de venta ni en vitrinas para la exhibicion de la mercaderia. Es
pertinente para el trabajo de investigacion puesto que al no haber una relacion de
dependencia con su fuerza de venta se debe encontrar la forma de asegurar la fidelidad

de las personas que comercializan sus productos.
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Comportamiento de la Venta Directa a Nivel Mundial y Regional

De acuerdo con los reportes anuales de la Word Federation of Direct Selling

Associations (WFDSA, 2021) se han obtenido la siguiente informacion:

De las ventas de los afios 2018 y 2019 a nivel global y por diferentes regiones.
En la figura 8 podemos darnos cuenta de que a nivel mundial la venta directa
genera volumenes de venta de 188.659 millones de ddlares para el afio 2018 y
180.479 millones de ddlares para el afio 2019. Se observa en el mismo cuadro

que las regiones de América y Asia/Pacifico representan el 79% de esta actividad

en el mundo.
¥lentas 2018 Ventas 2019
Regicon (Millones USS) [(Millones USS)
Global S188.650,00 S180.470,00
AsiafPacific SEF 087,00 S72.000,00
Africa/Medio Oriente $1.716,00 $1.914,00
Morte América S3I7. 088,00 537.600,00
América del Sur y Central $23.354,00 4$24.068,00
Eurapa 537.614,00 537.007,00

Figura 3: Ventas por Region 2018 — 2019. Tomado de WFDSA (2021).

De acuerdo con WFDSA (2021) en su andlisis especificamente al afio 2018, se

muestran los siguientes resultados:

En la region Asia/Pacifico representa el 47% de la actividad en el mundo; con
respecto a America del Norte, Sur y Central representan el 32%. Es decir, el 79%
del negocio se concentra en estas regiones. Europa a pesar de no encontrarse
entre las regiones de mas actividad tiene una participacion representativa de un
20%. En la figura 3 se ilustra la participacion para el 2018 y 2019. Si observamos
el afio 2019, las posiciones de cada region tienden a crecer en un punto excepto
Asia/Pacifico que decrece en tres puntos en su participacion y la region

Africa/Medio Oriente se mantiene constante.

De acuerdo a este estudio la mayor participacion de mercado de este tipo de

negocio se encuentra en Asia/Pacifico con un 47% para el afio 2018 y con un 44% en

el 2019 a pesar de un decrecimiento de tres puntos esta regién continua siendo la de

mayor peso en este negocio luego le sigue las Américas que en conjunto con Asia

Pacifico representan el 79% del negocio por lo que la mayor parte del negocio de venta
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directa se encuentran en estas regiones ubicando a Europa en un tercer lugar y Africa
en cuarto lugar. Es importante para esta investigacion conocer el volumen de ventas
que mueve anualmente el negocio en el mundo para tener una idea de la gran
importancia de fidelizar a los clientes puesto que es un negocio que tiende a

expandirse.
Comportamiento de la Actividad en el Ecuador

Los antecedentes anteriores sirven para ponernos en contexto con referencia a

lo que ocurre en el mercado ecuatoriano. WFDSA (2021) indica que:

La venta directa por medio de los vendedores independientes en el Ecuador
genero en el afio 2018 un total de 1.197 millones de dolares. Este valor decrecio
para el 2019 en un 4% por lo que la venta para ese afio es de 1.155 millones de
dolares. Haciendo una comparacion de estos valores con respecto a Per( y
Colombia se puede notar que Ecuador representa en promedio el 52% del

mercado colombiano y el 62,5% del mercado peruano.

Estimando el crecimiento anual de estos tres paises de acuerdo con (WFDSA,

2021) se puede observar que:

Para el periodo del 2017-2018 Ecuador fue el pais con menor crecimiento entre
estos paises, con una tasa del 0,40% aproximadamente. Este crecimiento
disminuye para el siguiente periodo 2018-2019 al -3,40% para el mercado en
Ecuador, de igual manera observamos un decrecimiento del 0,40% para el
mercado colombiano en este mismo periodo. Se observa que Peru es el pais que
tiende al crecimiento en el primer periodo con un 8,10% sin embargo decrece a

4,20% en el dltimo periodo.

En Ecuador existen dos modalidades de operacidn autorizadas para el sistema

de venta directa segin (Superintendencia de Control del Poder de Mercado, 2015)

Una es la estructura plana que son aquellas empresas que ofrecen a los
vendedores independientes una comision por la venta y la otra es la de mercados
en redes o multinivel que son las empresas que ademas de la comision por la

venta ofrecen ganancias por reclutar gente. (pag. 7)
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Se observa que al tomar como referencia los afios 2018 y 2019 la venta directa
en Ecuador sufre un decrecimiento del 3,40% debido a la caida de la economia en el
pais por la huelga nacional que duré 2 semanas y que generd pérdidas por $821
millones. Conocer el impacto que produce la estabilidad econémica del pais para el

negocio de venta directa es de vital importancia para esta investigacion.
Aspectos Normativos

De acuerdo con la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2015) en
la actualidad en el Ecuador adicional a los temas referente a tributos, aduanas,

societarios, tributarios, estipula que:

No existe regulacion ni legislacion estatal particular para llevar a cabo la

actividad de la venta directa. Sin embargo, en paises como Colombia, existe una

ley que rige esta actividad y encierra entre otros asuntos el perfil del vendedor
independiente, sus derechos, los requisitos y normas a las que se deben atener
las empresas de venta directa. Es considerable sefialar que en paises como

Ecuador y Chile hay codigos de ética creados por las empresas que participan

en el sector con el objeto de producir areas de competencia leal dentro del pais.

(pag. 17)

Contar con normas que regulen y establezcan derechos y obligaciones de los
vendedores independientes en de vital importancia puesto que se debe dar reglas claras
que protejan tanto a los vendedores como a las empresas de venta directa sobre todo
porque el negocio se lleva a cabo con personas que no son parte de la empresa asi que
las normas y procedimientos internos de las empresas no aplican para la fuerza de
ventas por lo tanto es indispensable que las personas inscritas en el sistema conozcan
esos codigos de ética que actualmente existen en el pais y que sirven para proteger a

ambas partes.
2.2.2 La Fidelizacién de Clientes

De acuerdo con el Equipo Editorial (2019) el concepto de fidelizacién que se

relaciona:

Con el comportamiento humano, por tal motivo existen dos elementos claros: el
que esta relacionado con el sentimiento a una determinada marca al cual se
conoce como elemento emocional y el de la actitud que se refiere al

comportamiento hacia una marca. La percepcion emocional de la fidelizacion es
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la que manifiesta los sentimientos del cliente al hacer transacciones con la
marca. Se puede definir a la fidelizacion como el nivel de lealtad, 6sea, el nivel
o grado en el que el consumidor tiene emociones y conductas positivas para una

determinada marca. (p. 76)

La fidelizacion de clientes se trata de la parte emocional de cada persona por lo que se
refiere al sentimiento del cliente por una determinada marca y a la actitud que toma
frente a esa marca es decir se trata no solo de una transaccién si no de un vinculo que
se genera entre la empresa y el cliente. Conocer a profundidad las emociones de los
clientes seran de gran utilidad para esta investigacion puesto que el fin es su

fidelizacion para que sus compras sean seguidas y por un largo periodo.

Estrategias de Fidelizacion
De acuerdo con Leo6n (2018) en su trabajo menciona que:

El principal motivo por el cual no se puede conseguir nuevos clientes,
incrementar la fuente de ingresos y generar mayor demanda son los recursos,
que delimitan el campo de actuacion y dificultan la mision de alcanzar los
objetivos. Sin embargo, hay una solucién que permite llegar a los resultados
esperados, se trata de las estrategias de fidelizacion. Lograr que los clientes
incrementes sus compras e incluso, crear oportunidades para desarrollar una
venta cruzada se puede conseguir si se emplean los recursos apropiados para
conseguirlo. Asi que, no es necesario desgastarse en buscar nuevos clientes
puesto que con los clientes que ya existen se puede hacer un analisis de cada uno

y de las oportunidades que ya existen en la empresa.

De acuerdo con esta teoria para aquellas empresas que no dispongan de recursos
para expandir su negocio mediante nuevos clientes y aumentar sus ingresos existen las
estrategias de fidelizacion las cuales consisten en trabajar con los clientes que ya
existen conocerlos conocer sus gustos, necesidades, preferencias y todo lo relacionado
con cada cliente, permitira la creacion de productos personalizados que satisfagan sus

necesidades lo que generara incremento de sus compras.
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Esta teoria asegura que es cinco veces mas caro buscar nuevos clientes que
fidelizar los que ya se tienen. La aplicacion de esta teoria minimiza costos y maximiza
rentabilidad para todas las empresas por lo que aporta al trabajo de investigacion

puesto que todas las empresas desean mas ganancias con una menor inversion.
La Rentabilidad de las Estrategias de Fidelizacion

De acuerdo con Leo6n (2018) menciona que la fidelidad del cliente impacta
directamente en los resultados financieros de la empresa al igual que en su prestigio y
percepcion de la marca. La forma en que influye un cliente satisfecho genera mejores

resultados que cualquier estrategia de mercadeo, debido a que:

El mayor consumo estd dado por los clientes fieles. De acuerdo con los
resultados observados en empresas estadounidenses el 40% de las compras por
internet se originan de los clientes habituales, quienes representan solo el 8% de

las visitas a la pagina web de dichas empresas.

De acuerdo con esta teoria la rentabilidad de la estrategia de fidelizacion es
directamente proporcional a la satisfaccion del cliente puesto que un cliente satisfecho
tiene un porcentaje importante de probabilidad de volver a comprar, por tal motivo se
dice que un cliente satisfecho tiene mejores resultados que cualquier estrategia de
marketing puesto que ese cliente recomienda a la empresa contando su experiencia lo
que genera nuevos clientes. Por otro lado, la teoria indica que en el caso de las compras
por internet la mayor parte de las compras las realizan los clientes que ya conocen la
marca a pesar de que no tengan muchas visitas a la pagina de la empresa, por tal motivo
la creacion de una estrategia de fidelidad en los clientes que ya tiene la empresa es la
mejor inversion y se ve reflejado en la rentabilidad de las empresas. De la misma forma
la teoria indica que la mejor estrategia de fidelizacion es la boca-oido puesto que son

los mismos clientes quienes se encargan de traer nuevos clientes a la empresa.
La satisfaccion no es fidelizacion automética
De acuerdo con Cestau (2020) quien menciona que:

Un cliente satisfecho solo tiene un 10% de probabilidad de repetir su compra
puesto que la satisfaccion solo es el inicio del proceso para convertir a un cliente
en leal, por tal motivo se puede encontrar a un cliente que dejé de comprar un

producto de la marca A por comprar un producto de la marca B sin embargo
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indicar estar satisfecho con el producto de la marca A por tal motivo la

satisfaccion no es lo mismo que la fidelidad. (p. 201)

Lo ideal es llegar al corazon del cliente es decir desarrollar el vinculo con ellos
con experiencias de compra diferentes e inolvidables.

Las emociones lanzan las conductas tres mil veces mas rapido de lo normal por
lo que se dice que la mayoria de las veces la decision se la toma con la parte
emocional del cerebro, asi que lo ideal es crear ese vinculo con el cerebro
emocional del cliente para obtener resultados mas acelerados e impactantes,
puesto que solo los clientes que se sientan completamente satisfechos se
volveran fieles. (Martinez, 2016, p. 572).

Por tal motivo un cliente plenamente satisfecho esta seis veces con mayor
disposicion a adquirir un producto de una determinada empresa que un cliente
satisfecho. (Cestau, 2020, p. 202).

Por lo tanto, se debe tener presente que la fidelidad es algo que se forma en el

transcurso del tiempo.

Es resultado del andlisis que hace el cliente con respecto a la satisfaccion que
obtuvo en sus pasadas compras. Se trata de la aplicacion continua de reglas de
fidelizacion eficaces para atraer al cliente, mantenerlo continuamente satisfecho
y reaccionar de inmediato ante el minimo signo de insatisfaccion. (Sainz, 2015,
p. 235)

Esta teoria afirma que para que un cliente se convierta en un cliente fiel no basta
solo con que sea un cliente satisfecho hay que llegar al corazon del cliente puesto que
el ser humano es emocional asi que sus decisiones las toman de acuerdo a esas
emociones por lo que la teoria habla sobre un vinculo que debe existir entre la empresa
y el cliente para lograr la fidelizacidn, es decir se debe convertir a un cliente satisfecho
en un cliente plenamente satisfecho por medio de una experiencia de compra Unica la
cual genere un recuerdo el cual se convierta en ganas de regresar y seguir comprando.
Aplicar esta teoria en el trabajo de investigacion sera de gran utilidad para alcanzar los

resultados esperados.
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2.2.3 La Experiencia del Cliente

De acuerdo con Ekos (2017) para crear una experiencia del cliente se debe

realizar lo siguiente:

Una de las herramientas méas importantes para crear la fidelidad en los clientes
es mejorar su experiencia al realizar sus compras, se trata de dejar en la mente
de los consumidores una experiencia inolvidable que siempre esté presente, al
lograr esto las posibilidades de que el cliente repita sus compras en la misma
empresa son de mas de un 80%. El vendedor debe acompanar al cliente en todo
el proceso de compra y hacer de ese momento una experiencia diferente e

inolvidable.

Esta teoria asegura que al ofrecer a un cliente una experiencia ideal de compra se
obtiene un 80% de probabilidad de que el cliente regrese. Al hablar de una experiencia
de compra se refiere al paso a paso del cliente en su proceso de compra el cual debe
ser inolvidable y unico que quede grabado en la mente del cliente puesto que ya se ha
visto que las personas toman su decision de compra de acuerdo con su percepcion asi
que brindar todo un escenario con un vendedor el cual debe ser mas bien un guia asesor
para el proceso de compra ayudara para que la experiencia del cliente sea Unica y por

ende regrese a realizar compras.
2.2.4 Recompensar a los Clientes Leales

Los premios por lealtad no deben enfocarse friamente en la ventaja que trae a la

empresa, sino que debe enfocarse en:

Que al premiar al cliente se lo haga por su preferencia al negocio y compra de
los productos, algo muy importante que sefialar es que el mejor premio por
lealtad es la atencidn que se le brinda al momento de realizar su compra. El
mejor premio por la lealtad de los clientes seria ofrecerle promociones u ofertas
que vayan de acuerdo con sus necesidades e intereses. (Malone & Fiske, 2019)

El mejor premio que pueden obtener los clientes es el servicio que le brindemos el
cual debe ser personalizado, es Ilamarlo por su nombre ya que si se trata de clientes
habituales son quienes hacen visitas seguidas a la empresa asi que el personal que lo
atiende ya debe conocerlo. No se deben crear programas frios de premios los cuales

estén basados solo en los numeros se trata de que estos programas sean personalizados,
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con incentivos o premios que sean de utilidad para los clientes y eso se logra

obteniendo informacidn de cada uno de ellos para conocer sus gustos y necesidades.
2.2.5 Superar las expectativas

Para satisfacer a un cliente consideramos cuales son sus expectativas puesto que

es la parte del proceso de fidelizacion donde:

La subjetividad juega un papel muy importante puesto que las expectativas de
los clientes estan basadas en sus sentimientos y emociones asi que, la empresa
debe poner especial esfuerzo en utilizar todas las herramientas para poder
conocer el objetivo de su cliente por medio de recepcidn de datos, para conocer
sus gustos, necesidades, preferencias y emociones de cada uno, de tal forma que
se le pueda brindar el producto o servicio ideal, con una experiencia inolvidable
al momento en que realiza su compra dejando en cada uno de ellos una excelente

impresion. (Tracy, 2019, seccion Supera las expectativas de tu cliente, parr. 1)

Esta teoria reafirma nuevamente que el cliente es emocional por lo que para
poder satisfacerlo hay que superar sus expectativas y eso se puede hacer conociendo
al cliente por lo que las empresas deben tener una base de datos en la que este toda la
informacion de sus clientes y por medio de ella poder superar sus expectativas sin
embargo, esta estrategia no asegura un crecimiento en ventas puesto que siempre
estara la competencia viendo mejores estrategias con el fin de superar la expectativa

de los clientes.
2.2.6 La rentabilidad de los clientes

Para determinar la rentabilidad de un cliente debemos conocer cada fase para

atraerlos y conocer que plan de marketing de relacional utilizar:

Si se desea activar un cliente primero se debe lograr el interés de los prospectos,
potenciales a los que queremos captar, una vez que captamos su atencion se debe
motivarlos a que realicen una compra, cuando ya son clientes pasan a una
siguiente fase que es la de crecimiento aqui el objetivo principal seria aumentar
las ventas de estos clientes para luego retener aquellos que generen mucho valor
a laempresa es decir a los clientes. La Ultima etapa seria la de reactivar al cliente
que dejo de comprar por lo que la empresa debe invertir para recuperarlos.

(Lacoste, 2018, seccidn La rentabilidad de los clientes, parr. 1)
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Se trata de conocer cuan rentable es cada uno de los clientes de una empresa por
lo que se los debe clasificar para poder tomar la decisién de mantenerlos o dejarlos ir
por tal motivo como ya se ha revisado es mas rentable mantener un cliente que buscar
uno nuevo puesto que el cliente que ya esta realizando compras se lo puede desarrollar

mientras que para obtener nuevos clientes la empresa debe invertir mas dinero.

2.2.7 Fidelizacién de clientes

Para el estudio de la fidelizacién se la ha comparado con un trébol en el que se
detalla todas las estrategias que se deben aplicar a los clientes con el fin de mantenerlos

por muchos afios en la empresa. (Alcaide, 2015, p. 19) Ver figura 13

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.

- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 4. Trébol de la fidelizacion. Tomado de Alcaide (2015).

De acuerdo con Alcaide (2015) en el centro del trébol encontramos tres
conceptos que son primordiales y es la base para conseguir la fidelizacion de los

clientes. A continuacién, detallamos cada uno:

La cultura orientada al cliente es decir el cliente debe ser el objetivo principal de
todas las areas de la empresa. El segundo concepto es la calidad de servicio es
decir lograr que para toda la organizacion lo primero sea la experiencia del cliente
al momento de la compra de nuestros bienes o servicios. El tercer concepto se
trata de la estrategia relacional la cual involucra una visién global e integral que

debe interpretar las relaciones, acercamientos, interaccion, comunicacion que crea
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una empresa con toda su base de datos de clientes. Incentivos y privilegios
muestran la primera hoja se trata de los incentivos para nuestros clientes claves
esto dependiendo de los resultados que se acuerdan con el cliente también se tratan
en términos de cercania y confianza que le ofrece la empresa. Comunicacion es
necesario un modelo de comunicacidn con todos los clientes, pero en especial con
los clientes especiales que se sientan atendidos. Marketing interno es la formacién
del personal con un sentido de orientacion al cliente bien definidos son la clave
para la gestion de la relacion con el cliente. Informacion se refiere a toda la
informacion del cliente sus gustos necesidades en general todos los procesos que
permitan conocer la relacién que el cliente mantiene con la empresa por medio de
herramientas informaticas. Experiencia del cliente es decir la percepcion que tiene
el cliente al momento de la compra esta percepcion influye en los clientes y si es

positiva provoca recuerdos lo que genera fidelizacion. (p. 20)

Esta teoria contribuye para el trabajo de investigacion puesto que el objetivo
principal es la fidelizacion de los clientes y al considerarlos como parte del objetivo
principal de toda la empresa todas las acciones y toma de decisiones se enfocarén en
los clientes y aplicando el marketing de relaciones contribuira para generar un vinculo
con los clientes. Partiendo de una cultura empresarial en la que el cliente es el primero
la cual sera de conocimiento de todo el personal de la empresa el cual este en la
capacidad de atender a los clientes sin importar a que departamento pertenezca, por tal
motivo como parte de esta cultura estard la experiencia que debe vivir el cliente al
momento de realizar un acercamiento a la empresa, es decir, todos los empleados son
los encargados de que se cumplan todas las estrategias de fidelizacién con su

compromiso.
2.2.8 El Concepto y Desarrollo del Marketing de Relaciones

Se trata de un cambio de paradigma puesto que por muchos afios el marketing

se lo considero como una actividad puramente transaccional.

Con el pasar del tiempo y debido a los resultados que obtuvieron las empresas
donde se observaba la pérdida de la eficacia de las estrategias que implantaban,
dieron un cambio importante puesto que el marketing pasé de ser transaccional

a ser de relaciones para poder subsistir en un mercado competitivo. (Sanchez &
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Jiménez, 2020, p. 14) El marketing relacional tiene como objetivo reforzar,
aumentar, renovar y mantener las relaciones entre las empresas y sus clientes de
tal manera que se generen la mayor cantidad de negocios posibles con cada uno.
(Torres, 2018, seccién Marketing relacional, parr. 4)

Las empresas de venta directa al utilizar esta teoria gastarian todos sus esfuerzos
de manera correcta ya que en este tipo de negocios existen muchas personas que solo
se inscriben para realizar compras por una sola vez es decir para uso personal, mientras
que existen otras personas que lo hacen para realizar un negocio, por lo que sus
compras son mayores, asi que, este tipo de clientes son en quienes se debe utilizar el

marketing de relacional.

2.2.9 Marketing de Base de Datos

Es el aprovechamiento de la tecnologia de las bases de datos informaéticas para

la creacion y administracidn de toda la informacion de los clientes

Para lo cual se cuenta con informacion como el historial de interacciones de la
empresa con cada uno de ellos. Las listas de bases de datos se las utilizan de
acuerdo con la necesidad de la empresa como para seleccionar, localizar,
mantener relaciones con sus clientes con el fin de que se incremente su valor a
largo plazo. Es evidente la necesidad de las empresas por contar con informacion
completa y actualizada de sus clientes con el fin de tomar las mejores decisiones
sobre todo en condiciones de incertidumbre que pueden conllevar al riesgo lo
gue es comun encontrar en el mercado. Por este motivo sumado a la escasez de
adaptacion de los datos secundarios para cubrir la necesidad de informacion, las

empresas crean sus bases de datos propias. (Estrella & Segovia, 2016, p. 91, 96)

Esta es una de las principales herramientas con las que cuenta una empresa para
poner en practica el marketing de relaciones puesto que la informacion de una base de
datos contribuye con planes y estrategias relacionales como la personalizacion masiva,

las ofertas personalizadas para lograr que esas relaciones sean duraderas.
2.2.10 Personalizacién Masiva

Una de las estrategias del marketing de relaciones es la personalizacion masiva

la cual es creada por medio de una base de datos. Best (2007) afirma que:
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Poner en préactica una estrategia de personalizacion masiva significa que la
empresa conozca toda la informacién de sus clientes y los identifique por su
nombre, por su conducta de compra, y por el target al que corresponde. Por tal
motivo la base de datos es la herramienta que se necesita para obtener esta
informacion individual por cada cliente como las necesidades del segmento, sus
antecedentes de compra y la propuesta de valor ofrecida para que sea cliente.
Luego se utiliza esta informacion para la elaboracion de comunicaciones

personalizadas a clientes meta. (p. 164)
2.2.11 Ofertas Personalizadas

La estrategia de ofertas personalizadas ayuda a obtener informacion importante

para futuras estrategias de marketing relacional. Best (2007) afirma que:

Esta estrategia permite a los clientes elaborar el producto de acuerdo con sus
necesidades propias, a sus limitaciones y a los precios que estén dispuestos a
pagar. La caracteristica principal de las ofertas personalizadas es que permite a
cada cliente crear su producto de acuerdo con su inclinacion individual y a su
susceptibilidad al precio. Adicional esta estrategia es de vital importancia puesto
que la empresa obtiene informacion importante en el momento que el cliente
crea sus productos esta informacion puede ser utilizada para futuros planes de

marketing relacional. (p. 165
2.2.12 CRM Sistema de Gestiéon de las Relaciones con el Cliente.

El Customer Relationships Management CRM es un disefio en el cual se
combinan procesos de venta y tecnologia

Estos disefios van orientados al servicio al cliente por lo que es indispensable
obtener informacion de los clientes que permitan conocer quiénes son, sus
preferencias y necesidades. Este sistema busca la eficiencia en los resultados de
la toma de decisiones por lo que por medio de la informacién de los clientes
obtienen la forma de incrementar sus ganancias, la implantacién de nuevas

estrategias y la forma de ser competitivos. (Valle, 2015, p. 10)

Esta herramienta es indispensable para las empresas de venta directa puesto que
ayuda a identificar y clasificar a las vendedoras independientes ya que hay muchas
mujeres que se inscriben solo por consumo personal y otras que lo hacen para hacer

un negocio que son el tipo de personas que necesita la empresa para alcanzar sus
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objetivos. Por otro lado, uno de los beneficios mas importantes al implementar un
sistema de CRM es la comunicacion directa con cada cliente por los diferentes medios
hace que se desarrolle la fidelidad puesto que las vendedoras independientes se sienten

escuchadas con respuestas inmediatas.
2.2.13 EIl Método de las 6R de Marketing

El modelo de las 6R de mercado es una metodologia que sirve para medir la
relacion con los clientes y conocer lo que se busca en esa relacion. Fernandez (2017)

afirma que:

Actualmente hay muchas empresas que ignoran que las mediciones para los
presupuestos deben ser en base a la retencion de clientes, clientes activos es decir
todas las variables que permitan mantener un vinculo con los clientes y no solo

enfocarse en los productos.

Retencion

Reactivacion 6 o
lecuperacio CR= STy
Recuperacion 6 @ Referenciacion

Figura 5. Las 6R del Marketing. Tomado de School (2018)

Remabilizacioon

De acuerdo con Fernandez (2017) las 6 R del Marketing son:

Relacion: Disefiar una relacién en la que se interactie con el cliente
ofreciéndoles los productos y ofertas dependiendo de sus necesidades a lo largo
de su permanencia con la empresa. Retencion: La rentabilidad de una empresa
depende mas de la retencion de sus clientes que de la captacion de nuevos
clientes. Rentabilizacion: Para rentabilizar clientes se puede venderles mas

productos diferentes 0 méas de los mismos o0 ambas alternativas. Referenciacion:
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La mejor estrategia de referenciacion es la que se conoce como boca- oido
puesto que son los mismos clientes los que traen nuevos clientes a la empresa
puesto que recomiendan a otras personas los productos por su satisfaccion.
Recuperacion: Para recuperar clientes que aun estan dentro de la empresa, pero
han dejado de comprar debemos utilizar la tecnologia para recuperarlos.
Reactivacion: Se trata de que las empresas recuperen clientes que ya les dejaron

de comprar definitivamente por un periodo largo es decir clientes inactivos.

2.2.14 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que sirve para evaluar detalladamente a una

empresa 0 a una persona.

El analisis se lo realiza con respecto a sus debilidades, fortalezas, oportunidades
y amenazas para poder tomar las mejores decisiones. La matriz FODA est4
representada por cuatro cuadrantes donde se wubican las principales
observaciones correspondientes a cada una de las variables en estudio. Se
recomienda el uso de esta matriz antes de la creacion de un negocio, una vez al
afio para continuar o redisefiar la misma estrategia. (Sanchez, 2020, seccion Qué
es un analisis FODA, parr. 1).

Al aplicar esta teori en las empresas de venta de directa se detectarian aquellas areas
en las que este tipo de empresas fallan y se podria encontrar el motivo de la desercion
de las empresarias independientes de la misma forma se podria encontrar todas
aquellas oportunidades que no se estan explotando y que la competencia lo esta
haciendo. De la misma manera se puede anticipar a los posible problemas futuros que

se pueden presentar con respecto a los factores macroeconémicos.

2.2.15 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL lleva su nombre como acrénimo de las letras con las que inician

las seis variables macroecondmicas:
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Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica, Ecolédgica y Legal. Como
inicio permite que el gerente reconozca las variables macroecondmicas que debe
considerar para el desenbolvimiento de su empresa es decir las oportunidades y
los riesgos potenciales con los que puede enfrentarse su negocio. (50Minutos.es,
2016)

A continuacion, se detalla cada una de las variables inciertas que son parte del analisis
PESTEL. (Betancourt, 2018), afirma que:

Los factores politicos se tratan de las estrategias que deben realizar las empresas
para que las leyes creadas por los politicos generen beneficios, Los factores
econdémicos consisten en la forma en que los factores macroeconémicos
nacionales o extranjeros pueden influir en la organizacion. Los factores sociales
se refieren a la cultura, religion, costumbres, preferencias. Los factores
tecnoldgicos se tratan de analizar cuél es el tipo de tecnologia que se debe
implementar en el negocio para cumplir los objetivos esperados. Los factores
ecologicos consisten en determinar de qué manera el medio ambiente puede
perjudicar a la empresa. Finalmente, los factores legales se tratan de las leyes

que todas las empresas deben cumplir.

2.2.16 Matriz de evaluacion de factor interno MEFI

Por medio de esta herramienta se puede medir y valorar a la empresa a través de los

factores internos que le impactan. Gonzélez & Rodriguez (2019) afirma que:

Para lograrlo se evalGan y se recopila informacién con respecto a las fortalezas y
debilidades de la empresa en las areas estratégicas como gerencia, mercadeo,
produccion y finanzas. Generalmente el analisis es subjetivo por lo que se lo acomparia
de una encuesta ciega sin identificacion de la persona que responde dicha encuesta la
cual va dirigida a los clientes internos de la empresa. (p. 56)

2.2.17 Investigacion de Campo

La investigacion de campo es la "relacion de datos directamente de los sujetos de

investigacion, viendo la realidad en la que ocurren los hechos, pero sin manipular las
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variables, el investigador obtiene informacion, pero no altera las condiciones

existentes”. (Arias, 2020, seccion Definicidn técnica, parr. 1).

2.2.18 Investigacion Descriptiva

Segun Guevara, Verdesoto & Castro (2020) la investigacion descriptiva es
"describir y analizar las caracteristicas homogéneas de los fendmenos estudiados sobre
la realidad” (p. 163). Asimismo, Martinez (2018) explicO que la investigacion
descriptiva es aquella que "busca precisar propiedades y caracteristicas de los
individuos, grupos, comunidades, objetos o cualquier fendmeno que pueda ser

sometido a analisis "(p. 102)

2.2.19 Investigacion Exploratoria

Segln Ramos (2020) para este tipo de investigacion se utilizan el método cualitativo
o el cuantitativo. Se lo utiliza para la investigacion de fendmenos que no han sido

investigados con anticipacion y hay interés por investigar sus cualidades. (p. 2)

2.2.20 Enfoque Cuantitativo

“Utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion
y probar hipoétesis planteadas previamente”. (Hernandez , Fernandez, & Baptista,
2014, p. 30)

Este método permite realizar un analisis con mayor profundidad puesto que se utilizan

herramientas cuantitativas por medio de encuestas.

2.2.21 La Encuesta

Esta herramienta fue creada en el afio 1930 desde su creacion ha sido uno de los

métodos mas utilizados para obtener informacion cuantitativa.

Durante muchos afios ha mantenido su predominio como el método maés
eficiente para levantar informacion. En la actualidad la encuesta presencial ha
sido sustituida por la tecnologia en la que los métodos de recogida de
informacion son automatizados, sin embargo, la encuesta presencial tiene como
principal ventaja el hecho de que la presencia de la persona que realiza la

encuesta influye en la colaboracidn que se obtiene de las personas que realizan
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el cuestionario de preguntas. En la encuesta se encuentran preguntas abiertas y
cerradas. (Marin, 2015, p. 11)

Este es uno de los métodos mas faciles y econdmicos de aplicar con el fin de
obtener informacion de una muestra de personas escogidas que son parte de la
investigacion por medio de una lista de preguntas las cuales pueden ser abiertas o

cerradas.
2.2.22 La Entrevista

La entrevista en una herramienta completa para la obtencion de datos

cualitativos de una investigacion.

Por medio de la entrevista se obtienen datos a detalle que no se pueden obtener
por medio de los instrumentos cuantitativos puesto que estos métodos
generalizan mientras que los datos que se obtienen en la entrevista son mas
personalizados y ahondan mas en la problematica que se pretende resolver.
(Troncoso & Amaya, 2017, p. 332)

2.2.23 Metodos y técnicas de la investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) definen a los métodos

y técnicas de la investigacion de la siguiente manera:

No experimental: Se trata de un disefio transversal o longitudinal puede
convertirse en cualitativo. Transversal: Es un disefio no experimental,
transeccional porque solo se lo utilizara una sola vez. Fenomenologico: Es un
estudio que trata de comprender las percepciones de la gente, las
interpretaciones de una situacion. Inductivo: una vez observado los hechos se
sacan las conclusiones, se analiza y se obtienen conclusiones gque se acercan a la

realidad, pero no permite realizar predicciones.

2.2.24 Muestra No Probabilistica
De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) indican que:

En la muestra no probabilistica la eleccién de la muestra no depende de una
probabilidad, sino que es de acuerdo con la toma de decisiones del investigador es
decir las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion. Son

muestras de acuerdo con la facilidad de acceso.

32



2.3 Marco Conceptual

Administracion. — La administracion es un medio por el cual se busca la
planificacion, organizacion y el control de los bienes con el fin de que su uso sea

eficiente para poder alcanzar las metas de la empresa. (Quiroa, 2020)

Amenaza. — Delito consistente en intimidar a alguien con el anuncio de la provocacion
de un mal grave para él o su familia. (Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espariola, 2021)

Area comercial. — Es una de las areas mas importantes de la empresa puesto que es
la encargada de mantener las relaciones con los clientes y de conseguir los objetivos
de venta, es la parte del negocio encargada de obtener la fuente primordial de ingresos.
(Solorio, 2014)

Base de datos. —Se trata de un conjunto de informacién determinadas en la ue se puede
examinar de manera rapida la informacion que se desea obtener, filtrando por las

caracteristicas que se deseen destacar para precisar mas la informacion. (Peird, 2020)

Business Intelligence. - Significa inteligencia empresarial, se trata de la
administracion de todos los datos que tiene almacenado la empresa por lo que la
herramienta se encarga de dar informacién sobre todo lo que se refiere al medio del
negocio por medio del analisis de los datos que existen en la empresa. (Reinares, 2017,
p. 21)

Calidad percibida. — Es la asignacion subjetiva de calidad a un producto por medio

de la percepcion que genera el mismo. (Alvarez & Garcia, 2021, p. 255)

Campania. — Ciclo de duracion del catalogo que dura aproximadamente 21 dias, en el
afio hay un total de 18 campafias. (AEVD, 2019)

Catélogo. - Medio de comunicacion ordenada en la que se especifican de forma
individual objetos, documentos, libros etc. (Diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espafiola, 2021)

Cliente. — Persona que realiza compras en un determinado establecimiento o que
utiliza con frecuencia los servicios de una empresa o persona. (Diccionario de la Real

Academia de la Lengua Espafiola, 2021)
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Clientes fieles. - son aquellos con los que se ha establecido una relacién tan estrecha
que compran sisteméaticamente el producto, de modo que, con la frecuencia

correspondiente a su situacion, realizan gasto en la misma empresa. (Boubeta, 2006)

Comunicacién personalizada. — Para que los clientes no ignoren a las empresas es
indispensable que la comunicacion comercial sea personalizada puesto que en la
actualidad hay una gran cantidad de mensajes que hacen que la atencion de los
mensajes disminuya por tal motivo los mensajes deben ser personalizados. (Objectif
Lune, 2021)

Customer Relationship. — Gestion o administracion de relaciones con el cliente,
disefio en el cual se combinan procesos de venta y tecnologia los cuales van orientados

al servicio al cliente. (Valle, 2015, p. 9)

CRM. — Se trata de una estrategia en la que el cliente es el centro de atencion de la
empresa, esta estrategia ayuda a gestionar las realciones con los clientes por medio de

los canales de intercacion de la empresa. (Cestau, 2020, p. 3)

Data Mining. — Exploracion de datos, encuentra modelos de comportamientos que se
repiten por medio de informacion almacenada en una base de datos. (Reinares, 2017,
p. 29)

Data Warehouse. — Significa almacén de datos, esta herramienta recoge informacion
de todos los clientes da informacion que ayuda a identificar el por qué ocurren las
cosas y ayudara a prevenir reconociendo los motivos por qué sucederan. (Conesa &

Curto, 2015, seccion Disefio de data warehouse, parr. 6).

Debilidad. — Falta de vigor o fuerza fisica. (Diccionario de la Real Academia de la

Lengua Espafiola, 2021)

Descuento. — Cantidad que se rebaja de un valor a pagar como parte de una

retribucion. (Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2021)

Desercion de clientes. — Se refiere al abandono del cliente, es decir cuando ya no

vuelven a realizar compras. (Cestau, 2020, p. 213)

Eficiencia. — Capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto

determinado. (Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2021)
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Emociones. — Son reacciones que representan la percepcion de un cliente por algin
producto, marca, lugar, persona, etc. (Levitin, 2018, seccion Las 10 verdades

universales, parr. 8)

Empresa. — Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles
0 de prestaciones de servicios con fines de lucro. (Diccionario de la Real Academia de

la Lengua Espafiola, 2021)

Estrategia. — Habilidad para dirigir un asusto. (Diccionario de la Real Academia de
la Lengua Espariola, 2021)

Fidelidad del cliente. — deseo del cliente por seguir comprando una marca debido a
su experiencia inolvidable de compra y al valor percibido del producto. (Alvarez &
Garcia, 2021, p. 265)

Focus Group. - Técnica cualitativa para la recoleccion de datos por medio de la
discusion, en la cual participa un grupo pequefio de personas, esta reunion es planeada
y es guiada por un moderador, y el foco principal de discusién es el tema propuesto
por el investigador con el fin de obtener de datos que e ayuden a obtener un mejor

entendimiento de un determinado producto. (Tejero , 2021, p. 104)

Fortaleza. — Defensa natural que tiene un lugar o puesto por su misma situacion.

(Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2021)

Gustos. — Placer que se experimenta por algun motivo. (Diccionario de la Real

Academia de la Lengua Espafriola, 2021)

Inscripcion. — Tomar los datos de una o varias personas para un fin especifico.

(Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espariola, 2021)

Marketing. - Es administrar las relaciones con los clientes de forma beneficiosa. El
fin del marketing es conseguir nuevos clientes ofreciéndoles un valor superior al de la
competencia y mantener a los clientes existentes desarrollandolos y generando su
satisfaccion. (Ortiz, 2016, p. 24)

Marketing de Contenidos. — Es el que crea un contenido muy valioso que genere la
confianza incondicional de los clientes que se desea captar, dichos contenidos son los
que diferencian de la competencia. Estos contenidos pueden enviarse por medio de
redes sociales, correos, mensajes y seran publicados por medio de fotografias, videos,
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revistas digitales, etc. (Ramos, 2016, seccién Marketing de contenidos: Concepto y

aproximacion, parr. 2)

Marketing de Relaciones. - conlleva un cambio de paradigma, de pensar solamente
en términos competitivos y de conflicto se pasa a pensar en términos de
interdependencia mutua y cooperacion. (Kotler, Los 80 conceptos esenciales de
Marketing de la A ala Z, 2003)

Mercado meta. — Es el andlisis de la estructura de un mercado exclusivo, en el cual
se decide el mercado para un producto o servicio de un negocio. (Montilla, 2015, p.
358)

Necesidad. — Son los productos basicos que el ser humano necesita para subsistir

como ropa y alimentos. (Lopez, 2020)

Negocio. — Actividad de ocupacion con el fin de obtener una ganancia. (Diccionario

de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2021)

Oferta. — Cantidad de bienes y servicios que una empresa desea y puede vender en el

mercado en un precio establecido. (Lépez, 2020)

Oportunidad. — Elementos positivos que pueden ser explotados por la empresa.
(Espinosa, 2019)

Plan de ventas. — Se trata del planteamiento de objetivos de ventas y precisar como

alcanzar dichos objetivos de la mejor manera. (Artal, 2007, p. 130)

Postventa. — Se trata un servicio el cual tiene como objetivo la maximizacion de la
satisfaccion del cliente que ha comprado un producto o servicio se trata de la atencion
al cliente después de su compra. (Vélez, 2018, p. 147)

Precio. — Valor pecuniario en que se estima algo. (Diccionario de la Real Academia

de la Lengua Espafola, 2021)

Producto. — Cosa producida. (Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola, 2021)

Productos personalizados. — La tendencia de venta de este tipo de productos esta en
crecimiento puesto que los clientes los buscan para su uso personal o para regalos, ya
que con ellos sienten que dan un toque personal a su adquisicion. Por este motivo este

tipo de productos generan fidelizacion de los clientes y por ende crecimiento en ventas.
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(Espinosa, 2019, seccion Seis tipos de productos que se pueden vender en una tienda,
parr. 22)

Propuesta de valor. — Se trata del grupo de beneficios que una empresa ofrece
entregar, es la relacion costo beneficio que se crea en un negocio. (Kotler & Lane,
Direccién de Marketing, 2006, p. 143)

Rendimiento. — utilidad o producto que rinde o da algo. (Diccionario de la Real

Academia de la Lengua Espafiola, 2021)

Segmento de mercado. — Los diferentes grupos homogéneos a los que se dirige una

empresa- (Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2021)

Servicio al cliente. — Se trata de medir la actuacion de la logistica frente al cliente

para proporcionarle un producto o servicio. (Serrano, 2019, p. 29)

Target. — Se refiere a un grupo de personas que debido a sus caracteristicas tiene una
posibilidad muy alta de que pueda convertirse en un posible cliente de una empresa.
(Galeano, 2021)

Tecnologia. — Conjunto de teorias y técnicas que permiten el aprovechamiento

practico del conocimiento cientifico.

Tiempo. — Se trata de un periodo de tiempo en el cual los productos estaran listos para

ser comercializados. (L6pez, 2020)

Valor del Producto. — Es una metodologia que las empresas utilizan para poder medir
la satisfaccion de los clientes con respecto a los productos y servicios que

comercializan. (Alvarez & Garcia, 2021, p. 254)

Venta Cruzada. — Se trata de una oferta en la que intervienen dos 0 méas productos
que generalmente son complementarios los cuales se comercializan en un paquete a
un solo precio el cual es menor al precio que costaria si se compran los productos por

separados. (Frutos, Granados, & Romero, 2012, p. 229)

Venta Directa. - Constituye un dindmico canal de distribucion, cuyo desarrollo ha
contribuido al fortalecimiento de las economias de los diferentes paises en los que se
desarrolla, mediante la comercializacion de productos y servicios directamente a los

consumidores. (directa, 2016)
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2.4 Marco Legal

Dentro de la normativa juridica existen diferentes leyes y resoluciones que
sistematizan lo concerniente a los componentes excedentes en el plano corporativo
para aseverar la fidelizacion de los clientes, asi constan en la: Constitucion de la
Republica del Ecuador (2008), Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de

Mercado y Ley Organica de Defensa al Consumidor.

2.4.1 Constitucién de la Republica del Ecuador (2008)

Asevera que el estado debe responder en garantizar el derecho de los habitantes
al recibir servicios y bienes de buena calidad, asi como la libre seleccién a partir de
una informacién proporcionada y efectiva sobre su contenido y peculiaridades. Segun
esta logica lo estipula el Art. 52 instala la forma en que garantizara la calidad que el
consumidor amerita, asi como las elecciones para la proteccion de sus derechos, lo
cual es importante para el desarrollo de este trabajo, ya que las estrategias de marketing
relacional que se conciban deben respetar perfectamente lo que recoge en la
Constitucion. (Constitucion de la Republica del Ecuador , 2008)

En cambio, en el Articulo 244, numeral 8 sefiala que “al Estado le correspondera
proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacién fraudulenta, la
publicidad engarfiosa, la adulteracién de los productos, la alteracion de pesos y
medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad” (Constitucion de la Republica
del Ecuador , 2008) Los vendedores independientes estan protegidos por la
constitucion por lo que todas las empresas de venta directa estan en la obligacién a
cumplir con esta norma.

De igual manera en el articulo 66 el Estado declara el derecho a la vida digna,
por lo que las personas por medio de la venta directa se benefician para conseguir un

bienestar material:
Art. 66. — Se reconoce y se garantizara a las personas:

2. "El derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacion y nutricion,
agua potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion, trabajo, empleo,
descanso y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad y otros servicios sociales

necesarios” (Constitucion de la Republica del Ecuador , 2008, p. 32)

38



El negocio de venta directa permite a las mujeres ecuatorianas obtener un
ingreso econdémico para contribuir con los gastos del hogar, ademas le da capacitacion
para formarse en el area comercial y personal por medio de las conferencias que estas
empresas llevan a cabo en diferentes salones de eventos, también les permiten hacer
carrera profesional, se les ofrece distraccion por medio de eventos sociales cada

campafia como agasajos y premiaciones en el dia de la madre y navidad.

2.4.2 Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

En el Articulo 9 indica sobre las précticas del Abuso de Poder en el Mercado,
menciona en el numeral 16 lo siguiente: “Los descuentos condicionados, tales como
aquellos conferidos a través de la venta de tarjetas de afiliacion, fidelizacion u otro
tipo de condicionamientos, que impliquen cualquier pago para acceder a los
mencionados descuentos.” (Ley Organica de Regulacion y Control , 2011), quiere
decir que, a partir de la divulgacion de esta Ley, la practica de cobrar un valor anual

por las distintas tarjetas de fidelidad es ilegal en Ecuador.

Es importante esclarecer que la finalidad de esta ley es evitar monopolios y
practicas de negocio que escudrifien excluir la competencia libre mediante abuso de
poder del mercado. En lo referente a descuentos y estrategias de fidelidad se consiente
a su aplicacion, siempre y cuando no sean discriminatorias, requieran la aceptacion de
exclusividades por parte del cliente y se tenga un sustento para su aplicacion.

Ciertamente, deben ser gratuitas y de acceso a todos quienes deseen tenerlo.

2.4.3 Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor 2000

Esta ha sufrido muchas modificaciones. Su finalidad es que los servicios y
bienes ofertados se cumplan. Tiene por objeto “normar las relaciones entre
proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los
derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en
dichas relaciones entre las partes.” (Ley Organica de Defensa al Consumidor, 2000)
Esta ley especifica “los derechos y obligaciones del consumidor”. Uno de los mas
destacados es el “Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,

caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de
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los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar” (Ley Organica de Defensa
al Consumidor, 2000)

Las empresas de venta directa estan reguladas por las Asociacién Ecuatoriana
de Venta Directa AEVD la cual cuenta con un codigo de ética al que cada empresa
que esta afiliada se compromete a cumplir. El objetivo principal es la proteccion y
satisfaccion de los vendedores independientes y promover la competencia leal entre
las empresas de venta directa. De la misma forma todas las empresas afiliadas deben

cumplir con todo el marco juridico vigente en el Ecuador.
2.4.4 Codigo de Etica Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa

En el Cadigo de Etica Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa se instituyen los
diferentes comportamientos de todos los que forman parte de este sistema: conducta
para el amparo de los consumidores en el &rea de la calidad, informacion, capacitacion
al cliente, entre otros. También la conducta entre las empresas que forman parte de la
venta directa, entre los vendedores independientes y entre las empresas que son parte
de la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa AEVD con el fin de asegurar la libre y

leal competencia y los medios para reclamos o denuncias:

Es obligacion de las compafiias de venta directa, velar porque los empresarios
independientes se adhieran a este cddigo y cumplan con sus reglas y normas de
conducta, buscando que dicho cumplimiento se dé como una condicion previa

para el desarrollo de sus actividades de venta directa. (AEVD, 2019, p. 14)

40



CAPITULO 3: METODOLOGIA/ANALISIS DE RESULTADOS Y
DISCUSION

En el estudio realizado se aplicd investigacion exploratoria porque se buscd
nuevos conocimientos en el area del comercio de la venta directa, investigacion
descriptiva la cual ayudd a obtener explicacion de las caracteristicas, lo atributos y
factores que inciden en la compra o en las necesidades de los vendedores
independientes. EI método de investigacion que se utilizé es el inductivo puesto que
la investigacion es cualitativa. Para obtener informacion que ayude a encontrar los
motivos de la desercidn de clientes se realizaron encuestas a una muestra de mujeres
que estan inscritas en la venta directa, la informacion de las mujeres se obtuvo de la
base de datos de tres empresas de venta directa. Ademas, se realizd entrevistas a una
muestra de gerentes de las empresas de venta directa a quienes se les preguntd sobre

las estrategias que utilizan para el negocio.

3.1 Enfoque de la Investigacion

El proyecto se llevé a cabo mediante un enfoque cuantitativo por lo que se les
aplicé encuestas a las vendedoras independientes en las que se les preguntd en qué
estan satisfechas con relacion al servicio y productos que les brinda la empresa y con
qué no. Se necesita la informacion de las de las vendedoras independientes para
conocer sus gustos, necesidades y preferencias. Ese resultado se lo encontrd por medio
de las encuestas que fueron tabuladas. La muestra fue por conveniencia puesto que las
escogi de acuerdo con mi criterio. También se llevd a cabo mediante un enfoque
cualitativo entrevistas a los gerentes responsables del negocio puesto que ellos
conocen las estrategias que realizan para su empresa. Se necesita la informacion tanto
de los clientes de las empresas de venta directa que son las vendedoras independientes
y la de los gerentes responsables del negocio para poder elaborar la propuesta de

solucion.

3.2 Tipo de Investigacion

El alcance de este trabajo es descriptivo, exploratorio, de campo y no experimental
con el fin de obtener la mayor informacidén que permitié entender el porqué de la

desercion de las vendedoras independientes.
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La investigacion descriptiva permitié detallar las actitudes de las vendedoras
independientes con respecto al negocio de venta directa. De la misma forma se

identifico los problemas con los que se enfrentan para realizar sus ventas.

La investigacidon de campo por medio de encuestas a las vendedoras independientes y

las entrevistas a los gerentes de las empresas de venta directa.

La investigacion es exploratoria puesto que no hay informacion suficiente con
respecto a este modelo de negocio de venta directa por lo que se espera que la presente
investigacion sirva como base para el estudio de este tipo de negocios de esta forma

contribuir con la sociedad.

La investigacidn es no experimental porque no se realizan experimentos es decir no se

altera el objeto de investigacion.

3.3 Métodos y Técnicas utilizados

El trabajo de investigacion es no experimental porque no se realizaron experimentos,
no se manipulan las variables, transversal porque solo se lo realizé una vez intentando
captar las percepciones de los clientes de las empresas de venta directa con el fin de
medir su nivel de insatisfaccion y detectar las fallas de los procesos. Al tratarse de una

investigacion cualitativa el método que se utilizé fue el Inductivo.

3.4 Poblacion

20 empresas de venta directa de Guayaquil

3.5 Muestra

La muestra fue por conveniencia se seleccion6 3 empresas de venta directa para
realizar las entrevistas.

Para realizar las encuestas se tomo una muestra a conveniencia, se selecciond a las
vendedoras de acuerdo con mi criterio. De un total de 21.000 mujeres inscritas en la
venta directa en Guayaquil se seleccion6 a 384 que fueron escogidas de la base de
datos de 3 empresas de venta directa.

3.6 Analisis, interpretacion y discusion de resultados

En esta seccidn se muestran los resultados que se obtuvieron al aplicar las encuestas 'y

entrevistas las cuales fueron interpretadas y analizadas.
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3.6.1 Resultados de la encuesta

La encuesta se la realizo por medio de la herramienta Google Forms a 384 mujeres

inscritas en la venta directa que comercializan diferentes marcas de productos.
Pregunta 1:

¢ Qué edad tiene?

Tabla 1 Edad
Opciones Cantidad %
41a50 140 36%
31a40 83 22%
51 a60 70 18%
Més de 60 38 10%
26 a 30 33 9%
18a25 13 3%
No contesta 7 2%
Total 384 100%

Elaborado por Anaguano (2021)

2% 39

.

=15a825 =26a30 =31840 =41a50 =51a360 =Mads de 60 =MNo contesta

Figura 6. Edad mujeres inscritas en venta directa. Elaborado por Anaguano (2021)
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El 36% de las mujeres inscritas en la venta por catalogo estan entre los 41 a 50
afos, el 22% son mujeres de 31 a 40 afios, el 18% esta conformado por mujeres de 51
a 60 afios por lo que se observa que el negocio estd conformado en su mayoria por
mujeres de 31 a 60 afos, informacion importante para las empresas de venta por
catalogo con respecto a los tipos de incentivos que les gustaria recibir a sus vendedoras
independientes. Por otro lado, se observa que el 10% corresponde a mujeres de mas

de 60 afios el 9% a mujeres de 26 a 30 afios y el 3% a mujeres de 18 a 25 afios.
Pregunta 2:

¢ Cuanto es su ingreso mensual promedio por la venta por catalogo?

Tabla 2 Ingreso mensual

Opciones Cantidad %
$20 a $50 142 37%
$51 a $100 73 19%
Mas 250 51 13%
$101 a $150 37 10%
$201 a $250 36 9%
$151 a $200 35 9%
No contesta 10 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

= 320 a 350 =551 a 5100 E101 a $150 = $151 a 5200
= 5201 a $250 =Mds de $250 = Mo contesta

Figura 7. Ingreso mensual. Elaborado por Anaguano (2021)
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El 37% de mujeres indican que su ingreso mensual por la venta por catalogo es
de $20 a $50 lo que indica que este grupo de vendedoras independientes estan inscritas
en una sola empresa de venta directa y que su monto de compra es minimo por lo que
se deduce que no tienen conocimiento de la oportunidad de carrera que les brindan
algunas de estas empresas de venta directa o no estan bien direccionadas con respecto
a este tema por otro lado puede tratarse de mujeres que se inscriben para uso personal.
El 13% de mujeres indican que su ingreso mensual es mas de $250 mensuales por lo
que se trataria de vendedoras activas es decir de mujeres que viven del negocio de la
venta directa y que tienen claro el negocio y las oportunidades de crecimiento
profesional. EI 28% de mujeres indican que su ingreso es de $101 a $250 se trata de
mujeres que viven del negocio pero que la empresa debe desarrollar para que sus

Ingresos sean mayores.
Pregunta 3:
¢Qué factor considera mas importante para decidirse a vender productos de una

empresa de venta directa?

Tabla 3 Factores para decidirse por una

empresa de venta directa

Opciones Cantidad %
Calidad 185 48%
La marca 74 19%
Precios 44 11%
Prestigio de la empresa 35 9%
Disefios 20 5%
Variedad 20 5%
No contesta 6 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)
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= Presfigio de la empresa = La marca Disefios
= Precios = Calidad = Variedad
= No contesta

Figura 8. Factores para decidirse por una empresa de venta directa. Elaborado por
Anaguano (2021)

El 48% de las mujeres indicaron que el factor mas importante para tomar la
decision de inscribirse en una empresa de venta directa es la calidad de sus productos,
este resultado se debe a que les interesa que los productos que van a vender satisfagan

a sus clientes.

Pregunta: 4 ¢Usted como consultora de ventas que la mantendria fiel a la

empresa de venta directa en la que esta inscrita?

Tabla 4 Aspectos que mantienen la fidelidad

Opciones Cantidad %
Productos de calidad 177 46%
Nivel de comisiones 94 24%
Crecimiento en la empresa 42 11%
Prestigio 28 %
Servicio al consultor 19 5%
Capacitacion 19 5%
No contesta 5 1%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)
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= Frestigio = Mivel de comisiones
Servicio al consultor = Capacitacidn

= Crecimiento en la empresa = Productos de calidad

= Mo contesta

Figura 9. Aspectos que mantienen la fidelidad. Elaborado por Anaguano (2021)

El 46% de las mujeres encuestadas indicaron que los productos de calidad son
los que las mantendrian fieles a la empresa de venta directa en las que estan inscritas,
por lo que se vuelve a reconfirmar que la calidad es el factor mas importante para las
vendedoras independientes puesto que se trata de un negocio en el cual ellas van a
comercializar los productos asi que ellas desean contar con la mejor mercaderia para
poder captar clientes y generar ganancias. EI 24% indica que las comisiones por lo que
hay la posibilidad de desercién en el caso de ingresar al mercado una empresa que les
ofrezca una ganancia mayor. El 11% indico crecimiento en la empresa por lo que se

observa que esa estrategia no esta bien explotada.

47



Pregunta 5:

¢Por qué se cambiaria a la competencia de la empresa de venta directa en la que

actualmente esta inscrita?

Tabla 5 Motivos posible desercién

Opciones Cantidad %
Ganancia o descuento 119 31%
Calidad de productos 105 27%
Incentivos 66 17%
Variedad de productos 41 11%
Plan de carrera 22 6%
No contesta 20 5%
Respaldo publicitario 11 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

6% il
‘ %
= Variedad de productos = Calidad de productos = Respaldo publicitario

= [ncentivos = Ganancia o descuenio = Plan de carrera
= Mo contesta

Figura 10. Motivos posible desercion. Elaborado por Anaguano (2021).

El 58% de las vendedoras independientes indicaron que se cambiarian a la
competencia si les ofrecieran mayores ganancias y mejor calidad de los productos y
un 17% indicé por los incentivos. De acuerdo a este resultado la ganancia y la calidad
de los productos son las variables mas importantes que deben cuidar las empresas de

venta directa.
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Pregunta: 6

¢Qué medio de comunicacion frecuenta como consultora para enterarse de los nuevos

productos de la empresa?

Tabla 6 Medios de comunicacion

Opciones Cantidad %
WhatsApp 168 44%
Catalogo 105 27%
Pagina Web 83 22%
Teléfono 17 4%
Periodico 6 2%
No contesta 5 1%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

2% _ 1%
‘“'
. ’
= Teléfono = ‘WhatsApp = Pagina Web = Catalogo = Peridodico = Mo contesta

Figura 11. Medios de comunicacion. Elaborado por Anaguano (2021)

El 44% de las vendedoras independientes indica que los medios de
comunicacion que mas frecuenta para enterarse de los nuevos productos es el
WhatsApp por lo que seria el medio de mayor preferencia, el 27% por el catalogo y el
22% por la pagina web por lo que la empresa debe enviar todas las estrategias de cada

campafia a sus vendedoras por esos medios.
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Pregunta: 7

¢En internet que medios utiliza para mantenerse informada como consultora?

Tabla 7 Comunicacidn por internet

Opciones Cantidad %
Pagina web de la 221 58%
empresa

Instagram 53 14%
Facebook 38 10%
Google 34 9%
No contesta 13 3%
Linkedin 12 3%
Twiter 7 2%
Youtube 6 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

2% 3%

1

N

2%
= Google = Facebook
Instagram = Linkedin
= Twiter = Pagina web de la empresa
= Youtube = Mo contesta

Figura 12. Comunicacion por internet. Elaborado por Anaguano (2021)
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El 58% de las empresarias independientes indicaron que el sitio que mas utilizan para

obtener informacion del negocio es la pagina web de la empresa, el 29% utilizan las

redes sociales, por tal motivo la pagina web de la empresa y las redes sociales son el

medio ideal para comunicar las estrategias, ofertas, lanzamientos de nuevos productos

de la empresa.
Pregunta: 8

Seleccione la promocion que le parezca mas atractiva.

Tabla 8 Promocién mas atractiva

Opciones Cantidad %
Bonos en efectivo por pasar pedidos y pagar a tiempo 152 40%
Premios por pedidos consecutivos 113 29%
Ofertas especiales por montos de compra 43 11%
Sorteos de premios por asistencia a capacitaciones 24 6%
Premios por dar referidos 22 6%
Inscripciones gratis 13 3%
No contesta 9 2%
Reincorporaciones gratis 8 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

51



I
/3

= Premios par dar referidos
= Premios por pedidos consecutivos
Sorteos de premios por 3sistenda 3 capacifadones
= Oferias espedales por montos de compra
= Inscripdones grais
= Reincorporaciones gratis
= Honos en efeciwe por pasar pedido y pagar a tiempo

= Mo contesia

Figura 13. Promocion mas atractiva. Elaborado por Anaguano (2021).

El 40% de las vendedoras independientes indico que la promocidn mas atractiva son
los bonos en efectivo por pasar pedidos y pagar a tiempo y el 29% indic6 que los
premios por pedidos consecutivos, por lo que las empresas de venta directa deben
disefiar este tipo de promociones en especial la de bonos en efectivo por pasar pedidos
y pagar a tiempo ya que benefician tanto a las vendedoras independientes como a la

empresa al obtener las variables venta y recaudo de acuerdo con sus objetivos.
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Pregunta: 9

¢ Qué herramientas publicitarias considera para usted mas importantes para la venta y

que la empresa le puede facilitar?

Tabla 9 Herramientas publicitarias

Opciones Cantidad %
Catélogo fisico 149 39%
Catélogo digital 149 39%
Aplicacion para consultas en el celular 36 9%
Anuncios en radio y television 16 4%
Pagina Web 15 4%
Servicios al cliente Call Center 10 3%
No contesta 7 2%
Volantes 2 1%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

R\

= Catalogo fisico » Catalogo digitl

Aplicacion para consulias en el celular - Servicios al cheniz call center
= Pagina web = Walantes
= Anuncios en radio y televisidn = Mo coniesta

Figura 14. Herramientas publicitarias. Elaborado por Anaguano (2021)
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El 78% de las vendedoras independientes indicaron que la principal herramienta

para su trabajo es el catalogo tanto fisico como digital por tal motivo no puede faltarles

esta herramienta principal de trabajo puesto que es el medio por el cual comercializan

los productos de la empresa de venta directa.

Pregunta: 10

Si piensa en productos parecidos, ¢cudl es su calificacion para la marca de la empresa

de venta directa en la que usted esta inscrita?

Tabla 10 Nivel de satisfaccion de los clientes

Opciones Cantidad %
Es la mejor opcidn entre todas, por mucho 240 63%
Es la mejor opcidn hasta ahora, pero buscaré 86 22%
alternativas

Es una buena opcion, pero creo que hay 32 8%
mejores.

Es la opcion que elijo cuando otras ofertas 13 3%
no estan disponibles

No contesta 8 2%
Es mi dltima opcién, pues no me satisfaceen 5 1%
absoluto

Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)
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= Es la mejor opcign entre todas. por mucho
= Es la mejor apcign hasta ahora, pero buscare aliemativas
Es una buena opcidn, perocreo que hay mejores.
= Es la opcidn que elijo cuando ofras ofertas no estan disponibles
= Es mi ultima opcidn, pues no me safisface en absoluio

= Mo contesta
Fat

Figura 15. Nivel de satisfaccion de los clientes. Elaborado por Anaguano (2021)

El 63% de las vendedoras independientes esta satisfecha con la empresa de venta
directa en la que esta inscrita puesto que ellas escogen la empresa con las que desean
trabajar por medio de un negocio independiente y generalmente escogen aquellas que
cumplen con el perfil necesario como por ejemplo la calidad de los productos como
hemos visto en las anteriores respuestas por lo que estas empresas tienen la
oportunidad de crecer brindando mayores alternativas para una satisfaccion absoluta

lo que ayude a fidelizar a sus vendedoras independientes.
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Pregunta: 11

¢Cual considera que es la variable mejor atendida por la empresa de venta directa en

la que esta inscrita?

Tabla 11 Variable mejor atendida

Opciones Cantidad %
Productos de calidad 190 49%
Ganancias 82 21%
Incentivos 42 11%
Disponibilidad de productos 30 8%
Apoyo y servicio de su gerente de zona 27 7%
Oportunidad de carrera 10 3%
No contesta 3 1%
Total 384 100%

Elaborado por: Anaguano (2021)

» Productos (calidad)
= Ganancias
Ince ntivos:
» Disponibilidad de producios
» Opotunidad de carrera
» Apoyo ¥ servicio de su gerente de zona

= Mo contesta

Figura 16. Variable mejor atendida. Elaborado por Anaguano (2021)
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El 49% de las vendedoras independientes consideran que la variable mejor
atendida son los productos de calidad, el 21% indican que las ganancias el 11% los
incentivos, el 8% la disponibilidad de los productos, el 7% el apoyo y servicio de su
gerente de zona y un 3% la oportunidad de carrera. Es preocupante que un porcentaje
muy bajo indique que siente el apoyo y servicio por parte de su gerente de zona pues
es la persona que representa a la empresa por tal motivo se detecta insatisfaccion en el

servicio.

3.6.2 Resultados de las Entrevistas

Entrevista a directora regional - Leonisa Internacional MBA, Ing. Libia Noriega
¢ Qué opina sobre el mercado actual del comercio de venta directa?

Considero que es un medio de comercializacion que se ha venido acrecentando,
grandes y pequefias empresas han optado por la venta directa por la facilidad que
presta al consumidor al recibir sus productos en el lugar que solicite. Los
emprendedores acogen este medio para dar a conocer sus negocios. Genera empleo
directo e indirecto y oportunidades para que las familias tengan un ingreso adicional.
Para muchas amas de casa, cabezas de hogar, hombres y mujeres en general pueden
incursionar en la venta directa que ofrece mdultiples opciones de productos,

capacitacion, ganancias, descuentos, planes de motivacién e incentivos.

¢Cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de este tipo de

negocio?

Como fortaleza las facilidades para ingresar en el sistema, los requisitos son
minimos crédito directo de las empresas que comercializan sus productos, flexibilidad

de horarios, capacitacion constante.

Oportunidades de obtener un ingreso adicional, generacion de empleos,
posibilidad de crecimiento, rangos de descuentos de acuerdo con ventas, conocimiento
de productos volviéndose asesores expertos.

Amenazas, al no tener relacién de dependencia, los empresarios pueden ser
atraidos por otras comparfiias que le ofrecen una mejor tabla de descuentos e
incentivos, perdiendo un capital humano capacitado. / Cuando el consumidor no
cancela sus compras a las empresarias las empresas de venta directa corren riesgo de

no recuperar los valores.
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3. ¢Que tipo de estrategia comercial utiliza para su negocio?

Diversificacion de portafolio

Catalogos que se renuevan cada campafia
Incentivos por pedidos consecutivos y monto de compra
Inscripcion gratuita

Plan de incentivos para nuevas empresarias
Facilidad al colocar pedido a través de la web
Entregas a domicilio con costo minimo de trasporte
Tiempo de entrega de 2 a 3 dias

Atencion personalizada con Gerente de Zona
Credito Inicial

Sin pedido minimo

Ganancia diferenciada

Capacitacion constante

4. ¢Cudles son los principales motivos por los que las vendedoras independientes

abandonan el negocio?

Falta de stock

Demora en entrega de incentivos
Plazos de pago muy cortos
Enfermedad

Sus clientes no les cancelan

5. ¢Qué tipo de estrategia de promocion posventa ha aplicado con los clientes de su

negocio?

Seguimiento personalizado a cargo de la Gerente de Zona, especialmente a las
nuevas empresarias para que accedan a los incentivos de su plan de inscripcién

(Fidelizacion)
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Encuestas de satisfaccion

Llamadas a través del centro de contacto de la empresa /Felicitaciones/seguimiento

plan de incentivos
Plan de capacitacion certificado
Plan de incentivos por referidos/Contactos

Camparia de prevencion de cancer de seno

¢Cuales son los indicadores de medicion de satisfaccion que maneja en su negocio?
Encuestas de Satisfaccion

Reconocimiento de Marca

% Clientes consecutivos, %

% llamadas de entrada y salida (centro de contactos):

Solicitud de catalogos

Reclamos de incentivos

Actualizacion de datos

% de cambios (talla, modelacion, color)

% de devoluciones (talla, modelacion, color, garantia de calidad)

¢ Cuales son los factores externos (politico, econémico, social, tecnoldgico, ecolégico,

legal) que pueden afectar a su negocio?

Politico, relaciones internacionales, proveedor Colombia
Econdmico, impuestos, aranceles
Social, desempleo, inseguridad.

Tecnoldgico, estamos a la vanguardia de los avances tecnoldgicas y nos adaptamos

rapidamente.
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Ecoldgico, la empresa actualmente elabora prendas sostenibles a partir de
material PET reciclado contribuyendo al cuidado del medio ambiente. Recurso

Hidrico, Calidad el aire, Gestion Energética, Huella de Carbono.

Legal, somos miembros activos de la AEVD Asociacion Ecuatoriana de Venta

Directa, con un codigo de ética que ampara a la empresaria.

8.- ¢Cuando una vendedora independiente deja de estar activa en el negocio de venta

directa?

Si una vendedora decide ya no comercializar nuestros productos seguira activa
en nuestro sistema el cual la mantendra en ese status por 6 campafias si al transcurrir
ese tiempo la sefiora no hace pedido el sistema la desactiva y pasa a nuestra base de
datos de vendedoras inactivas, es decir tenemos 6 campafias para motivarlas a pasar

pedidos.

9.- ¢ Como esta conformada la estructura del departamento comercial de su empresa?

Actualmente somos 2 directores regionales de ventas y 50 gerentes de zona que
son las encargadas de atender a nuestras empresarias (vendedoras independientes)

cada zona tiene un promedio de 600 empresarias.
Entrevista Gerente Regional Azzorti Ing. Karen Vera
1.- ; Qué opina sobre el mercado actual del comercio de venta directa?

Tiene grandes ventajas para las mujeres que se inscriben porque pueden escoger
sus horarios de trabajo y pueden generar ingresos mientras cuidan de sus hijos ademas
de ganar de acuerdo con su trabajo pueden crecer profesionalmente ya que también
existe la forma del negocio por medio piramidal donde se gana por la venta y por las
personas que recluta para el negocio por lo cual serian dos formas de ganar dinero en

este negocio.

En la actualidad el negocio esta en crecimiento debido al tema de la pandemia
se cre0 la necesidad de que los productos se despachen en los domicilios sin tener que
salir de casa, por otro lado muchas empresas apuntaron al teletrabajo por lo que el
comercio de la ropa de casa se ha incrementado, adicional a esto las personas que se

inscriben en el negocio no son solo personas sin empleo existe un numero importe de
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personas que trababan en relacion de dependencia y se inscriben porque desean

ingresos adicionales.

El negocio va dirigido para mujeres sin embargo en la actualidad existe interés
por los hombres en el negocio por lo que también se esta inscribiendo en el sistema.

2.- ¢Cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de este tipo

de negocio?

Fortalezas: los costos de los productos son accesibles a todos los niveles, la
mayoria de las empresas cuentan con mas de 20 afios en el mercado y son reconocidas

internacionalmente.

Oportunidades: Crecimiento en el mercado ecuatoriano por la modalidad de la

distribucién y por la oportunidad de generacién de ingresos adicionales.

Debilidades: Falta de stock para cubrir demanda, productos pueden ser

diferentes fisicamente a los exhibidos en los catalogos.

Amenazas: nuevos productos y nuevas marcas con planes de incentivos atractivos.
3. ¢ Qué tipo de estrategia comercial utiliza para su negocio?

Crédito inmediato

Ganancia o descuento del 20% al 35%

Premios por monto de venta, por pedidos consecutivos y por dar referidos, viajes
por cumplimientos de presupuestos para nuestras gerentes de zona y premios

especiales para las lideres de zona por cumplimiento de presupuestos.

4. - ¢Cudles son los principales motivos por los que las vendedoras independientes

abandonan el negocio?

Por falta de gestion por parte de las lideres de zona puesto que ellas son las que
tienen el contacto directo con las vendedoras quienes a veces se quejan porque pierden

el premio de la campafia por falta de informacion.

También se retiran porque consideran que la ganancia no es muy atractiva.
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5. - ¢Qué tipo de estrategia de promocidn posventa ha aplicado con los clientes de su

negocio?

La principal es la segunda visita a las vendedoras nuevas que acaban de hacer
su primer pedido, en esta visita se refuerza toda la informacion con respecto al

negocio.

6.- ¢ Cuales son los indicadores de medicidn de satisfaccién que maneja en su negocio?
NUmero de reclamos en nuestro call center.

Encuestas de satisfaccion.

NUmero de devoluciones por campafia.

7.- ¢Cuales son los factores externos (politico, econdémico, social, tecnoldgico,

ecologico, legal) que pueden afectar a su negocio?

La tecnologia nos facilita llegar a nuestras vendedoras y a desarrollar productos
de alta calidad que satisfacen las necesidades de nuestros clientes sin embargo al
depender de ellas también nos afecta si llegan a tener problemas como por ejemplo en
la comunicacion el dia en que se cayeron las principales redes sociales en especial
WhatsApp que es una de las herramientas que mas utilizan nuestras vendedoras para
enviarnos los pedidos ese dia estuvo detenida la facturacion. Lo mismo ocurrié con un
reconocido banco quien tuvo problemas en su red lo que nos afect6 seriamente en el

despacho de nuestros pedidos.

Con respecto al factor econémico nos afecta cuando se toman resoluciones con
respecto al incremento de aranceles puesto que la mayoria de nuestros productos son
importados.

8.- ¢Cuando una vendedora independiente deja de estar activa en el negocio de venta

directa?

Cuando una vendedora no hace pedido en 3 campafias seguidas su cuenta se
inactiva si la sefiora vuelve a colocar pedido luego de haberse inactivado su cuenta se

la considera como una reincorporacion.
9.- ¢ Como esta conformada la estructura del departamento comercial de su empresa?
Gerente comercial

Gerente nacional de ventas
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4 gerentes regionales de ventas
57 gerentes de zona
20 lideres (comisionistas) por zona

600 consultoras por zona (vendedoras independientes)

Entrevista Gerente Regional Belcorp Ing. Rosemary Nufiez

¢Qué opina sobre el mercado actual del comercio de venta directa?

Es un mercado que abre oportunidades a todas las personas que quieran un
ingreso adicional o que quieran hacer de esta actividad un negocio en el cual pueden
hacer carrera si se dedican tiempo completo puesto que la empresa les ofrece
capacitacion, incentivos, herramientas de trabajo. En la actualidad el negocio tiene un
importante crecimiento el 90% esta representado por mujeres emprendedoras que
desean una actividad en la que puedan generar ingresos mientras cuidan a sus hijos o

mujeres que tienen un trabajo pero que desean obtener ingresos extras.

¢Cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de este tipo de

negocio?

Fortalezas, la mayoria de las empresas de venta directa son empresas

multinacionales con presencia en diferentes paises del mundo con marcas de prestigio.

Oportunidad, marcas reconocidas buscan alianzas para distribuir sus productos
por medio de los catalogos por lo que el portafolio de productos se incrementa

generando nuevas oportunidades de crecimiento.

El hecho de que la venta es por catadlogo a veces hay prendas que al llegar al
consumidor fisicamente no les gusta como al verlas en el catdlogo o hay problemas

con las tallas por lo que se originan las devoluciones.

Cuando se trata de empresas que importamos estamos sujetos a los cambios

econdmicos los cuales afectan directamente a nuestro negocio.
¢ QuEé tipo de estrategia comercial utiliza para su negocio?

Incentivos por montos de compra y por pedidos consecutivos.
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Premios para nuevos ingresos.

Premios para nuestras empresarias por dar referidas que se inscriben en el negocio.
Catalogos con ofertas y promociones especiales exclusivas para nuestras empresarias.
Conferencias de capacitacion

¢Cuales son los principales motivos por los que las vendedoras independientes

abandonan el negocio?
Sus clientes no les pagan y quedan con pagos pendientes a la compafiia
Solo se inscribieron para uso personal

Sienten que su ganancia no es la que esperaban puesto que no se ponen metas

de ventas para cumplir un objetivo.

¢Qué tipo de estrategia de promocidn posventa ha aplicado con los clientes de su

negocio?

Nuestras gerentes de zona dan acompafiamiento a las nuevas empresarias para

gue conozcan el sistema por lo que las primeras 5 campafias estan siendo guiadas.

Adicional la compafia por medio de nuestras asesoras, llaman a las nuevas

empresarias para recordarles los premios y ofertas especiales en sus primeros pedidos.

La compafiia utiliza los medios digitales de comunicacion como WhatsApp,

Pagina web, redes sociales para estar en contacto con nuestras empresarias.
¢Cuales son los indicadores de medicion de satisfaccion que maneja en su negocio?

Encuesta de satisfaccion a clientes y medicion de la frecuencia de reclamos a

nuestra linea de atencion al cliente.

¢ Cuales son los factores externos (politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico,

legal) que pueden afectar a su negocio?

Politica econdmica si el gasto publico se incrementa los impuestos también lo
hardn lo que afecta directamente al consumidor final, esto influye en su decision de

compra.
El incremento de los aranceles en la importacion.

8.- ¢Cuando una vendedora independiente deja de estar activa en el negocio de venta

directa?
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Una vendedora deja de estar activa cuando no pasa 3 pedidos seguidos es decir

3 camparias consecutivas, cada campafa tiene 21 dias.

9.- (Como esta conformada la estructura del departamento comercial de su empresa?
Gerencia del canal de venta

4 gerentes regionales de venta

50 gerentes de zona

15 lideres zonales (comisionistas) por zona

800 consultoras (vendedoras independientes que reciben descuentos entre el 25% vy
40%) por zona

3.6.3 Analisis general de las encuestas y las entrevistas

El 76% de las mujeres inscritas en la venta por catadlogo son de 31 a 60 afios,
esta informacién es importante puesto que las empresas de venta directa trabajan en
base a incentivos por el cumplimiento de montos de venta por lo que con esta
informacion tienen una guia del tipo de premios que le interesara a la vendedora. Este
resultado indica que hay interés en ingresar a este tipo de negocios a mujeres que estan
en una edad madura en la que generalmente tienen familias que mantener por lo que
necesitan de ingresos extra o tener un emprendimiento que les genere ganancias. El
9% esta representado por mujeres de 26 a 30 afios y el 3% a mujeres entre 18 a 25

afos.

El 37%de las vendedoras indican que su ingreso mensual por la venta por
catalogo es de $20 a $50 lo que indica que su monto de compra es minimo o que estan
inscritas en una sola empresa de venta directa, ademas, puede deberse a que les falte
capacitacion con respecto a la forma de generar mayores ingresos y alcanzar los
incentivos que ofrecen estas empresa puesto que generalmente son con un monto de
venta y lo mas importante es que no tengan conocimiento de la oportunidad de carrera
que les brindan algunas de estas empresas. Por otro lado, también puede ser el caso de
que exista mujeres que se inscriban solo para el uso personal y aprovechan el
descuento que se ofrece en este modelo de negocio. EI 13% de mujeres indican que su
ingreso mensual es de méas de $250 mensuales por lo que se trataria de mujeres que
tienen claro el negocio al igual que las oportunidades de carrera. Se trata de mujeres

gue hacen del negocio su trabajo habitual con el que aportan econémicamente a sus
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familias y que generalmente estan inscritas en varias empresas de venta directa. El
19% indica que su ingreso es de $51 a $100 serian las vendedoras a las que la empresa
debe desarrollar pues tienen claro el negocio sin embargo les falta utilizar todas las
herramientas que el negocio les facilita para obtener mejores resultados. EI 10% indica
gue sus ganancias son de $101 a $150 se trata de mujeres que han aprendido todo el
sistema y que la empresa debe seguir desarrollando y fidelizando. ElI 18% esta
representado por mujeres que indican que su ingreso es de $151 a $250 este grupo de
vendedoras. Se observa que el negocio es rentable para las vendedoras que aprovechan
todas las herramientas que brindan las empresas de venta directa sin embargo existe

un 37% de mujeres que debe ser capacitado y motivado.

El 48% de las mujeres encuestadas indicaron que el factor mas importante para
decidirse a vender productos de una empresa de venta directa es la calidad es decir que
lo méas importante es que los productos que ellas venden sean de buena calidad sin
darle relevancia a la marca puesto que representa un 19% y con respecto a los precios
solo un 11% indicaron que seria el factor mas importante para vender los productos.
El resto de los factores tienen un peso minimo representado por un 9% el prestigio de

la marca el 5% los disefios y un 5% la variedad.

Con respecto a los aspectos mas importantes para mantener la fidelidad vemos
que el 46% de las vendedoras indicaron que los productos de calidad son los que las
mantendrian fieles a la empresa un resultado muy similar al anterior asi que lo
principal para ellas seria la calidad de los productos que venden puesto que se trata de
un negocio en el cual ellas van a comercializar los productos por lo que desean contar
con la mejor mercaderia para poder captar clientes y generar ganancias. ElI 24%
indicaron que las comisiones por lo que ese seria el porcentaje de fidelidad por
ingresos obtenidos. EI 11% indico que el crecimiento en la empresa lo que significa
que ese beneficio no esta bien explotado hay falta de conocimiento del plan de carrera
que brindan algunas empresas de venta directa en ese caso el personal a cargo de las
vendedoras debe reforzar el tema. Con respecto al servicio al consultor y a la
capacitacion obtuvieron un 5% cada uno, resultado que preocupa porque puede ser
que las sefioras no estan recibiendo un servicio que satisfaga sus necesidades o0 no se
sientan apoyadas o guiadas en el negocio lo mismo sucede con el tema de la
capacitacion lo cual representa un factor importante para que las vendedoras puedan

desarrollarse y hacer carrera.
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Con respecto a los motivos por los que se cambiarian a la competencia el 31%
indico por la ganancia o descuento, se trata de un negocio en el que las vendedoras
ingresan esperando un ingreso extra por tal motivo en primer lugar estaria este motivo,
asi que las empresas de venta directa deberian informar con claridad todos los medios
por el cual sus vendedoras pueden ganar ya que a parte de la venta en el que tienen
una comision también estan los incentivos o premios que representan un medio
adicional de obtener un ingreso ya que los pueden vender y eso representaria una parte
de su ingreso, también existen los premios por dar referidos lo que representa otra
forma de obtener ingresos por lo que la labor seria la capacitacion con respecto a estos
medios adicionales de obtener ganancias. El 27% indic6 que la calidad de los
productos por lo que para las vendedoras es un tema de alto valor pueste que como
habiamos mencionado les interesa que los productos que comercialicen sean los
mejores. Un 17% indico que los incentivos que representaria al grupo de vendedoras
gue conocen que pueden ganar mas al cumplir el monto de venta y llevarse el premio
por lo las empresas deben escoger el incentivo que les represente interés, un 11%
indicaron que la variedad de productos y nuevamente se reconfirma que el plan de
carrera no esté explotado puesto que solo un 6% indico que se cambiaria de empresa
por un plan de carrera, casi a nadie la motiva el respaldo publicitario puesto que

alcanzé solo a un 3%.

EL medio de comunicacion que mas utilizan las vendedoras para informarse de
los nuevos productos de la empresa es el WhatsApp representado por un 44% por tal
motivo todas de las estrategias de la campafia deben dar se a conocer por esta
herramienta como por ejemplo los nuevos productos, nuevos incentivos, ofertas,
promociones etc. El 27% indica que el catalogo por lo que esta herramienta no puede
faltarle a ninguna vendedora puesto que constituye su principal herramienta. El 22%
indico la pagina web por tal motivo la misma debe contener toda la informacién del
negocio ser amigable para el facil uso de la misma. Solo un 4% indic6 que el teléfono

y un 2% el periodico por lo que serian los medios que casi no se utilizan.

Con respecto los medios que mas utilizan en internet para mantenerse
informadas como consultoras el 58% indicd que la pagina web, es decir la mayoria de
las vendedoras utilizan la pagina web de la empresa. EI 29% indicaron que por redes
sociales por lo que las empresas deben tener sus paginas con informacién que les

ayude a realizar sus ventas, un 9% indicé por Google y un 2% por YouTube.
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La promocion que les resulta mas atractiva a un 40% de las vendedoras son los
bonos en efectivo por pasar pedidos y pagar a tiempo a un 29% los premios por hacer
pedidos consecutivos, el 11% indicaron que las ofertas especiales por montos de
compra un 6% sorteos de premios por asistencia a capacitaciones, un 6% por dar
referidos y un 5% por las inscripciones y reincorporaciones gratis. Como podemos
observar este tipo de negocio se mueve por medio de incentivos ya que se trata de
vendedoras que no trabajan en relacion de dependencia por lo que la empresa debe
darle beneficios adicionales a la comision por venta para que puedan motivarse a
cumplir un objetivo de venta y ganar un incentivo especialmente cuando se trata de

bonos en efectivo que es la que mas llama la atencion.

La herramienta publicitaria de venta mas importante para el 78% de las
vendedoras es el catalogo tanto fisico como digital, por lo que no puede faltarles esta
herramienta puesto que representa la vitrina de los productos que comercializan sin

eso0 no pueden realizar sus ventas.

En lo referente a la calificacion que le da a la marca de la empresa de venta
directa en la que esta inscrita el 63% indico que es la mejor opcion entre todas, por
mucho lo que significa que para las vendedoras tiene un peso importante la marca que
va a comercializar por tal motivo se inscribe en la empresa que cumpla con sus
expectativas a lo que se refiere a la marca, es decir buscan inscribirse en empresas
donde la marca sea reconocida en el mercado. Un 22% indica que es la mejor opcion

hasta ahora, pero seguiran buscando alternativas.

Con respecto a la variable mejor atendida por la empresa de venta directa un
49% indicé que son los productos de calidad por lo que las empresas estan ofreciendo
productos que cumplen con las expectativas de las vendedoras, el 21% indic6 que las
ganancias, en este caso se esperaria que esta fuera la variable mejor atendida o similar
a la calidad puesto que se trata de un negocio donde se inscriben buscando ingresos
por lo que se vuelve apreciar falta de capacitacion para generar mayores ganancias, lo
mismo ocurre con los incentivos que tuvo un 11% de puntuacion. Nuevamente se
observa una insatisfaccion con respecto al servicio puesto que el apoyo y servicio de
gerente de zona o personal encargado del grupo de vendedoras obtuvo solo un 7% de
puntuacion por lo que se debe hacer un analisis del motivo de la insatisfaccion, lo

mismo ocurre con la oportunidad de carrera ocupando un 3%
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En las entrevistas que se les realiz6 a los gerentes de las empresas de venta
directa indicaron que es un mercado que le da la oportunidad a mujeres a generar
ingresos mientas cuidan de sus hijos, les dan la oportunidad de desarrollarse
profesionalmente por medio de capacitacion y motivacion. El negocio tiene un
crecimiento importante puesto que debido a la pandemia las personas optan por recibir
sus pedidos en sus domicilios para evitar salir a centros comerciales, ademas existen
empresas que han tenido un crecimiento extra puesto que hay muchas empresas que
han optado por permanecer en la modalidad teletrabajo por lo que la linea de ropa para
el hogar se ha incrementado. En el negocio también se inscriben mujeres que trabajan,
pero quieren generar ingresos extra, también existen hombres inscritos sin embargo el
numero de inscripciones de mujeres es superior. EI mercado de venta directa genera
empleo directo e indirecto y una de sus principales estrategias comerciales son los

incentivos para las vendedoras independientes.

Con respecto a las fortalezas de las empresas de venta directa indican que seria
la facilidad de ingresar al negocio puesto que los requisitos son minimos no se requiere
de una gran inversion, los costos de los productos son accesibles a todos los niveles,
son empresas con marcas reconocidas en el mercado y la mayoria son empresas
multinacionales. Entre las oportunidades se destaca que marcas reconocidas buscan a
este tipo de empresas para aliarse con el fin de que sus productos se comercialicen en
los catalogos de las empresas de venta directa por lo que hay la oportunidad de
crecimiento en ventas, la forma del modelo de distribucién genera cada vez mayor
crecimiento en el mercado. Con respecto a las debilidades indican que pueden
presentarse problemas de stock de mercedaria para cubrir la demanda, en ocasiones
los clientes indican que el producto es diferente en la foto del catalogo que fisicamente.
Entre las amenazas para este tipo de negocio son nuevas empresas con planes de
incentivos y comisiones atractivos para las vendedoras independientes puesto que ellas
no trabajan en relacion de dependencia pueden inscribirse a la empresa que deseen por
lo que pueden abandonar el negocio para irse a otro por lo que se pierde capital humano

capacitado.
Los tipos de estrategia comercial que utilizan en su negocio son:
Incentivos por pedidos consecutivos y montos de compra

Inscripcion gratuita en determinadas campafas
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Plan de incentivos para nuevas empresarias

Algunas tienen monto minimo para hacer pedido otras no lo tienen.
Incentivos para las vendedoras que den un referido.

Conferencias de capacitacion

Ganancia o descuento que va del 20% al 40%

Viajes para gerentes de zona

Los principales motivos por lo que las vendedoras independientes abandonan el
negocio son la falta de gestion por parte de las lideres de zona quienes mantienen el
contacto directo con ellas, otras abandonan el negocio porgue consideran que la
ganancia no es muy atractiva, otros casos porque solo se inscriben para uso personal,
0 porque sus clientes no les pagan por lo que quedan con valores pendientes por pagar,

por enfermedad, por falta de stock, demora en la entrega de los incentivos.

Las estrategias postventa que utilizan son seguimiento a las nuevas sefioras que
se inscriben para que conozca el negocio y ganen sus incentivos del plan de nuevas,
encuestas de satisfaccion, llamadas a las nuevas de la camparia por medio del centro
de atencion al cliente de la empresa, plan de incentivos para nuevas, comunicacion

con vendedoras por medio de pagina web de la empresa, redes sociales y WhatsApp.

Los principales indicadores de medicién de satisfacciébn que manejan son
encuestas de satisfaccién, nimero de reclamos en call center, nimero de devoluciones

y cambios por campafia, porcentaje de clientes consecutivos.

Los factores externos que afectan al negocio son las relaciones internacionales,
en lo econdmico los impuestos y aranceles, desempleo inseguridad, cuando hay
problema con la tecnologia afecta seriamente a sus operaciones comerciales, cartera'y

logistica.

Las vendedoras se inactivan del sistema de venta directa cuando no colocan

pedidos entre 3 y 6 campafias consecutivas.

La estructura comercial es diferente en cada empresa en una de ellas se encontrd
que solo esta conformada por dos directores regionales y las gerentes de zona que son
quienes atienden a las vendedoras independientes, en otra empresa tienen a la cabeza

al gerente comercial luego el gerente nacional de ventas seguido por las gerentes
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regionales y finalmente las gerentes de zona todos son empleados con relacién de
dependencia. La siguiente empresa tiene como cabeza al Gerente del canal de venta
seguido por las gerentes regionales quienes manejan el grupo de gerentes de zona que
a su vez estan encargadas de las lideres zonales que son personal comisionista quienes
se encargan de atender a las consultoras que son las que comercializan los productos

por medio del catalogo obteniendo descuentos.

Se puede observar que en todas estas empresas las estrategias postventa se
enfocan exclusivamente en las nuevas vendedoras que se inscriben con planes de
incentivos y acompafiamiento en las primeras camparias, no existe una estrategia
postventa para el resto de las vendedoras solo los incentivos por pasar pedidos y por
dar referidos que se inscriban en el negocio. Se detecta un serio problema con respecto
al servicio, claro cada empresa cuenta con un call center donde pueden llamar a
exponer quejas o a solicitar informacion, sin embargo, es importante recordar que no
todas las sefioras que estan insatisfechas o tienen una queja llaman por lo que serian
posibles bajas para la empresa, por tal motivo, es importante la comunicacién con todo
el equipo de vendedoras. Por otro lado, el tamarfio de la estructura de cada empresa es
diferente por lo que tienen diferente modalidad de trabajo, en el caso de la empresa
Leonisa son las gerentes de zona las responsables de la atencién a las vendedoras
independientes y del cumplimiento de los presupuestos de venta en esta empresa la
gerente no cuenta con la ayuda de un equipo de lideres para la atencién de todo su
equipo que generalmente son méas de 500 personas por cada zona a diferencia de las
empresa Belcorp y Azzorti que cuentan con un equipo de ventas mas grande.

De acuerdo con los datos obtenidos en las encuestas y entrevistas se observa que
los factores que inciden en la desercion de los clientes en las empresas de venta directa
son la falta de servicio postventa y la falta de capacitacion, por lo que las estrategias
de marketing relacional que se deben aplicar en este tipo de empresas para la
fidelizacion de clientes seria el método de las 6Rs de marketing puesto que esa
estrategia contiene variables que son medidas en este tipo de empresas sin embargo
no las utilizan correctamente. EI método de las 6Rs contribuira a disefiar una relacion
en la que se interactte con el cliente ofreciéndoles los productos y ofertas dependiendo
de sus necesidades, ademas por medio de la retencién disminuira la desercion de los
clientes puesto que la estrategia sefiala que es mas rentable retener que captar nuevos

clientes. Este tipo de negocio trabaja con incentivos para captar nuevos clientes por lo
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que la estrategia de referenciacion aportara para mejorar la forma en administrar esta

herramienta muy importante.

Otra de las estrategias de Marketing Relacional que es aplicable a la fidelizacion
de clientes en empresas de venta directa son las 3 Rs de la fidelizacion puesto que por
medio de la recomendacion, retencidn y repeticion las empresas de venta directa
pueden incrementar su numero de vendedoras independientes y sobre todo
mantenerlas ya que esta estrategia contribuye a mantener la relacion y el vinculo que
generard alta satisfaccion por lo que las vendedoras recomendaran a la empresa con la

intencion de que otras mujeres se inscriban en el negocio.
3.6.4 Matriz comparativa de triangulacion de entrevistas

Una vez realizada las entrevistas a los 3 expertos se procede a realizar la matriz de
triangulacion en la que se obtiene la comparacion y resultados de las respuestas de

cada uno.

Tabla 12 Matriz de triangulacion de entrevistas

Indicador Experto 1 Experto 2 Experto 3 Comparacion  Resultados
Considero que es un Tiene grandes Esun
medio de ventajas paralas  mercado que
comercializacion que mujeres que se abre
se ha venido inscriben porque  oportunidades  L-OS €Xpertos
q q d das | coinciden en
acrecentando, grandes ~ pueden escoger  atodas las que este tipo
y pequefias empresas sus horarios de personas que de negocio
han optado por laventa trabajo y pueden  quieran un ayuda a las
; Qué opi . . . . mujeres que  El mercado
¢Que opina directa por la facilidad  generar ingresos  ingreso .J d
sobre el quieren tener  de venta por
que presta al mientras cuidan  adicional o un ingreso catalogo
mercado consumidor al recibir de sus hijos que quieran mientras ofrece a
. cuidan de sus  mujeres que
actual del sus productos en el ademés de ganar  hacer de esta - ) .q
comercio de o o hijos. El no trabajan
lugar que solicite. Los  de acuerdo con  actividad un negocio les un medio
venta emprendedores acogen  su trabajo negocioenel  ofrece para
. 5 _ S
directa’ este medio para dar a pueden crecer cual pueden F:apau_tacmn, mantene?r_a
. ) incentivos, sus familias y
conocer sus negocios. profesionalment  hacer carrera ganancias, capacitarse.
Genera empleo directo e ya que si se dedican ofertas y la
e indirecto y también existe la  tiempo facilidad de
wunidad f del let escoger su
oportunidades paraque formade completo .
P paraq P horario de
las familias tengan un negocio por puesto quela  trabajo.
ingreso adicional. Para  medio piramidal  empresa les
muchas amas de casa, donde se gana ofrece

cabezas de hogar,

por laventay

capacitacion,
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¢Cuales son
las
fortalezas,
oportunidad
es,
debilidades
y amenazas
de este tipo
de negocio?

hombres y mujeres en
general pueden
incursionar en la venta
directa que ofrece
maltiples opciones de
productos,
capacitacion,
ganancias, descuentos,
planes de motivacion e

incentivos.

Fortaleza las
facilidades para
ingresar en el sistema,
los requisitos son
minimos crédito
directo de las empresas
que comercializan sus
productos, flexibilidad
de horarios,
capacitacion constante.

Oportunidades de
obtener un ingreso
adicional, generacion
de empleos,
posibilidad de
crecimiento, rangos de
descuentos de acuerdo
con ventas,
conocimiento de
productos volviéndose
asesores expertos.

Amenazas, al no tener
relacion de
dependencia, los
empresarios pueden ser
atraidos por otras
compafiias que le
ofrecen una mejor

tabla de descuentos e

por las personas

que recluta para

el negocio por lo

cual serian dos

formas de ganar

dinero en este

negocio.

Fortalezas: los
costos de los
productos son
accesibles a
todos los
niveles, la
mayoria de las

empresas

cuentan con mas

de 20 afios en el
mercado y son

reconocidas

internacionalme

nte.

Oportunidades:
Crecimiento en
el mercado

ecuatoriano por

la modalidad de

la distribucion y

por la
oportunidad de
generacion de
ingresos

adicionales.

Debilidades:
Falta de stock
para cubrir

demanda,

incentivos,
herramientas
de trabajo. En
la actualidad
el mayor
ndmero de
mujeres que
ingresan son
quienes no
pueden
trabajar por
cuidar de sus

hijos.

Fortalezas, la
mayoria de las
empresas de
venta directa
son empresas
multinacional
es con
presencia en
diferentes
paises del
mundo con
marcas de

prestigio.

Oportunidad,
marcas
reconocidas
buscan
alianzas para
distribuir sus
productos por
medio de los
catalogos.

Debilidades
nuestras
vendedoras
estan siempre
buscando la
oportunidad

de inscribirse

Los expertos
coinciden
que la
fortaleza de
las empresas
de venta
directa es
que son
empresas
multinaciona
les con mas
de 20 afios
en el
mercado y
hay facilidad
para ingresar
al negocio.

Con respecto
alas
oportunidade
s los
expertos
indican que
esla
facilidad de
ingresar al
negocio, la
modalidad de
la
distribucion
por lo que
marcas
quieren
aliarse para
que
distribuyan
sus
productos.

La fortaleza
son empresas
multinacional
es.

La
oportunidad
es su modelo
de
distribucién
que genera
interés en
otro tipo de
empresas. La
debilidad la
formaen la
exhibicién de
los productos
puede generar
expectativas
que no se
cumplen.

La principal
amenaza es
que su fuerza
de venta no
trabaja en
relacién de
dependencia
lo que no
asegura
fidelidad.
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¢Qué tipo de
estrategia
comercial
utiliza para

Su negocio?

incentivos, perdiendo
un capital humano
capacitado. / Cuando el
consumidor no cancela
sus compras a las
empresarias las
empresas de venta
directa corren riesgo de
no recuperar los

valores.

Diversificacion de
portafolio

Catalogos que se
renuevan cada

campafia

Incentivos por pedidos
consecutivos y monto

de compra
Inscripcion gratuita

Plan de incentivos para

nuevas empresarias

Facilidad al colocar
pedido a través de la

web

Entregas a domicilio
con costo minimo de

trasporte

productos
pueden ser
diferentes
fisicamente a los
exhibidos en los

catalogos.

Amenazas:
nuevos
productos y
nuevas marcas
con planes de
incentivos
atractivos.

Crédito

inmediato

Ganancia o
descuento del
20% al 35%

Premios
por monto de
venta, por
pedidos
consecutivos y
por dar
referidos, viajes
por
cumplimientos
de presupuestos
para nuestras
gerentes de zona
y premios
especiales para

las lideres de

en otras
empresas que
les ofrezca
mayores

beneficios.

Los cambios
econémicos
afectan
directamente a
nuestro

negocio.

Incentivos por
montos de
compray por
pedidos

consecutivos.

Premios para
nuevos

ingresos.

Premios para
nuestras
empresarias
por dar
referidas que
se inscriben

en el negocio.

Catalogos con
ofertas y
promociones
especiales

exclusivas

Con respecto
alas
debilidades
los expertos
indican que
la falta de
stock y que
las prendas
pueden ser
diferentes a
las que se
exhibieron
enel
catélogo por
lo que se
generan
devoluciones
.Con
respecto a las
amenazas los
expertos
coinciden en
que existe la
competencia
que puede
ser atractiva
para sus
vendedoras
independient
es.

Los expertos
coinciden en
que la
principal
estrategia
comercial
para las
vendedoras
son los
incentivos
por pasar
pedido, por
inscribirse y
por cumplir
montos de
venta.
Premios por
dar referidos
a sus
vendedoras y
premios a
gerentes de
zonay
lideres por
cumplir con
presupuestos.

La principal
estrategia
comercial que
utilizan son
los incentivos
por cumplir
con diferentes
variables.
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¢Cuales son
los
principales
motivos por
los que las
vendedoras
independien
tes
abandonan
el negocio?

¢Qué tipo de
estrategia de
promocion
posventa ha
aplicado con
los clientes
de su

negocio?

Tiempo de entrega de 2

a 3 dias

Atencidn personalizada

con Gerente de Zona

Falta de stock

Demora en entrega de

incentivos

Plazos de pago muy

cortos
Enfermedad

Sus clientes no les

cancelan

Seguimiento
personalizado a cargo
de la Gerente de Zona,
especialmente a las
nuevas empresarias
para que accedan a los
incentivos de su plan
de inscripcion

(Fidelizacién)

Encuestas de
satisfaccion

zona por
cumplimiento de

presupuestos.

Por falta de
gestion por parte
de las lideres de
zona puesto que
ellas son las que
tienen el
contacto directo
con las
vendedoras
quienes a veces
se quejan porque
pierden el
premio de la
campafa por
falta de

informacion.

También se
retiran porque
consideran que
la ganancia no
es muy

atractiva.

La principal es
la segunda visita
a las vendedoras
nuevas que
acaban de hacer
su primer
pedido, en esta
visita se refuerza
toda la
informacién con
respecto al
negocio.

para nuestras

empresarias.

Conferencias
de
capacitacion

Sus clientes
no les pagan y
quedan con
pagos
pendientes a

la compafiia

Solo se
inscribieron
para uso
personal

Sienten que su
ganancia no
es la que
esperaban
puesto que no
se ponen
metas de
ventas para
cumplir un
objetivo

Nuestras
gerentes de
zona dan
acompafiamie
nto alas
nuevas
empresarias
para que
conozcan el
sistema por lo
que las

primeras 5

Demora en
entrega o
pérdida de
los
incentivos
por falta de
capacitacion,
falta de
servicio post
venta, sus
clientes no
les pagan por
lo que dejan
de hacer
pedidos y
sienten que
la ganancia
es baja.

Los expertos
coinciden en
que las
estrategias de
promocion
post venta
que utilizan
esel
seguimiento
a las nuevas
que ingresan
al negocio
con el fin de
capacitarlas
y motivarlas
hasta que

Las
vendedoras
abandonan el
negocio por
falta de
servicio post
ventay
capacitacion.

La estrategia
de post venta
que utilizan
las empresas
de venta
directa es el
seguimiento y
soporte a las
nuevas
vendedoras
que se
inscriben en
el negocio.
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¢Cuéles son
los
indicadores
de medicion
de
satisfaccion
que maneja
ensu

negocio?

Llamadas a través del
centro de contacto de

la empresa

[Felicitaciones/seguimi

ento plan de incentivos

Plan de capacitacion
certificado

Plan de incentivos por
referidos/Contactos

Campanfia de
prevencion de cancer

de seno

Encuestas de
Satisfaccién

Reconocimiento de
Marca

% Clientes

consecutivos, %

% llamadas de entrada
y salida (centro de

contactos):
Solicitud de catalogos

Reclamos de

incentivos
Actualizacion de datos

% de cambios (talla,

modelacion, color)

% de devoluciones
(talla, modelacion,
color, garantia de
calidad)

Numero de
reclamos en
nuestro call

center.

Encuestas de

satisfaccion.

Ndmero de

devoluciones

por camparia.

campafias
estan siendo

guiadas.

Adicional la
compafiia por
medio de
nuestras
asesoras,
llaman a las
nuevas
empresarias

para

recordarles los

premios

Encuesta de
satisfaccion a
clientes y
medicion de
la frecuencia
de reclamos a
nuestra linea
de atencion al

cliente.

conozcan la
mecanica del
negocio.

Los expertos
coinciden en
que los
indicadores
de medicion
de
satisfaccion
gue manejan
son las
encuestas de
satisfaccion a
sus clientes,
% clientes
consecutivos
yla
medicion del
ndmero de
llamadas de
reclamos o
solicitudes
que reciben
en su linea
de atencién
al cliente

Los
indicadores
de medicion
de
satisfaccion
son las
encuestas y la
medicion de
la frecuencia
de reclamos a
su centro de
atencion al
cliente.
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¢Cuales son
los factores
externos
(politico,
econdmico,
social,
tecnoldgico,
ecoldgico,
legal) que
pueden
afectar a su
negocio?

¢Cuéndo
una
vendedora
independien
te deja de
estar activa
enel
negocio de
venta

directa?

Politico, relaciones
internacionales,

proveedor Colombia

Econdémico, impuestos,

aranceles

Social, desempleo,
inseguridad.

Tecnolégico, estamos a
la vanguardia de los
avances tecnologicas y
nos adaptamos

rapidamente.

Ecoldgico, la empresa
actualmente elabora
prendas sostenibles a
partir de material PET
reciclado
contribuyendo al
cuidado del medio

ambiente.

Legal, somos
miembros activos de la
AEVD Asociacion
Ecuatoriana de Venta
Directa, con un codigo
de ética que ampara a

la empresaria.

Si una vendedora
decide ya no
comercializar nuestros
productos seguira
activa en nuestro
sistema el cual la
mantendra en ese
status por 6 camparias
si al transcurrir ese
tiempo la sefiora no
hace pedido el sistema
la desactiva y pasa a

nuestra base de datos

La tecnologia
nos facilita
llegar a nuestras
vendedoras y a
desarrollar
productos de
alta calidad que
satisfacen las
necesidades de
nuestros clientes
sin embargo al
depender de
ellas también
nos afecta si
llegan a tener
problemas.

Con respecto al
factor
econémico nos
afecta cuando se
toman
resoluciones con
respecto al
incremento de
aranceles puesto
que la mayoria
de nuestros
productos son
importados.

Cuando una
vendedora no
hace pedido en 3
campafias
seguidas su
cuenta se
inactiva si la
sefiora vuelve a
colocar pedido
luego de haberse
inactivado su
cuenta se la

considera como

Politica
econémica si
el gasto
publico se
incrementa los
impuestos
también lo
haran lo que
afecta
directamente
al consumidor
final, esto
influye en su
decision de

compra.

El incremento
de los
aranceles en
la

importacion.

Una
vendedora
deja de estar
activa cuando
no pasa 3
pedidos
seguidos es
decir 3
campafias
consecutivas,
cada campafia

tiene 21 dias.

Los expertos
coinciden en
que los
factores
externos que
pueden
afectar asu
negocio son
las relaciones
internacional
es,enlo
econdmico
los
impuestos y
aranceles, en
lo social el
desempleo
enla
tecnologia
las empresas
se adaptan
con
facilidad,
pero si hay
alguna falla
les genera
problemas

Los expertos
coinciden e
que las
vendedoras
dejan de
estar activas
en laventa
directa
cuando dejan
de hacer
pedidos
consecutivos
en un tiempo
promedio de
3ab
campanas
por lo que se

Los factores
externos que
afectan el
negocio son
los impuestos
y aranceles.
La tecnologia
es uno de sus
mejores
aliados, pero
también
puede
ocasionar
dafios si llega
a fallar.

Las empresas
de venta
directa
pierden a sus
vendedoras
cuando ellas
dejan de
hacer pedidos
consecutivos
por un tiempo
promedio de
3a6
campafias.
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¢Como esta
conformada
la estructura
del
departament
0 comercial
desu
empresa?

de vendedoras

inactivas.

Actualmente somos 2
directores regionales
de ventas y 50 gerentes
de zona que son las
encargadas de atender
a nuestras empresarias
(vendedoras
independientes) cada
zona tiene un promedio
de 600 empresarias.

una

reincorporacion.

Gerente

comercial

Gerente
nacional de

ventas

4 gerentes
regionales de

ventas

57 gerentes de

Zona

20 lideres
(comisionistas)

por zona

600 consultoras
por zona
(vendedoras

independientes)

Gerencia del
canal de venta

4 gerentes
regionales de

venta

50 gerentes de

zZona

15 lideres
zonales
(comisionistas

) por zona

800
consultoras
(vendedoras
independiente
S que reciben
descuentos
entre el 25% y
40%) por

zZona

las considera
vendedoras
inactivas

La estructura
del
departament
o comercial
se diferencia
de cada
empresa en
el caso del
experto 1
indica que
solo existen
los directores
y las
gerentes de
zona, en el
caso del
experto 2 la
estructura es
mas grande
gerente
comercial,
nacional,
regionales,
de zonay
lideres.
Mientras que
el experto 3
indica que
tienen
gerencia del
canal,
regional y
zonal

La estructura
del
departamento
comercial es
diferente en
las empresas
de venta
directa.

Elaborado por: Anaguano (2021)
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CAPITULO 4: PROPUESTA

4.1 Tema de la propuesta

Estructura del modelo de las 6Rs del Marketing Relacional para la fidelizacion de
clientes de empresas de venta directa.

4.2 Delimitacion de la Investigacion
Delimitacion Espacial:

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Tipo de Empresa: La propuesta va dirigida para las empresas de venta directa con
estructura plana donde el ingreso de las vendedoras independientes es solo la comision

por la venta, no aplica para las empresas de venta directa multinivel.
4.3 Objetivos

Incrementar el nivel de fidelidad de las vendedoras independientes por medio de un

programa de servicio post venta que las desarrolle profesionalmente.

Capacitar a las vendedoras independientes respecto a todas las estrategias que aplique

la empresa de venta directa.
Recuperar a las vendedoras independientes que han dejado de hacer pedidos.

Reactivar a las vendedoras independientes que se desactivaron del sistema de venta

directa.
4.4 Justificacion

El presente trabajo de investigacion confirma la necesidad de las empresas de
venta directa de la creacion de un modelo de marketing relacional para la fidelizacion
y retencidn de sus clientes puesto que se trata de las personas que comercializan sus

productos por tal motivo son la parte mas importante del negocio.
4.5 Contenido y flujo de la propuesta

A continuacion, se detalla el contenido de la propuesta de solucion con las respectivas
acciones a desarrollarse y el respectivo flujo gréfico:
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Descripcion de la propuesta
Mision

Vision

A

Estrategia de las 6Rs del Marketing Relacional

Relacién
Recuperacion

Reactivacion

5. Costos de la implementacién de la propuesta
6. Factibilidad de aplicacion (en tiempo, espacio y recursos)
7. Beneficiarios directos e indirectos
8. Conclusiones
9. Recomendaciones
Relacion: Recuperacién:
Servicio post venta RefyerzoI er la Costos de
. itonis atencion al cliente I L .
Desarrollo Mision Eﬁ;sr astégslzeclie Cepaciactn imp_l?men FaCt_Ibé"_dad Ese g?lt!ecclt?g Conclusiones
dela Vision Marketing » = tac"l’;‘ de aplicacion e indirectos
propuesta Relacional Reactivacion: propuesta

Anaélisis de base de

datos

Figura 17. Flujo de la propuesta de Marketing Relacional. Elaborado por Anaguano
(2021)

4.6 Descripcion de la propuesta

El desarrollo de esta propuesta se sustentara principalmente en las variables
estratégicas de las 6 Rs del Marketing disefiada por Fernandez (2017) identificadas
como Relacion, Recuperacién y Reactivacion por lo que la propuesta se alineara a
cada una de estas variables. La propuesta podra ser utilizada en cualquier empresa de

venta directa del Ecuador.

Se conoce como venta directa a la comercializacion de productos como ropa,
bisuteria, maquillaje, productos naturales, articulos para el hogar por medio de una
vendedora independiente que no tiene relacion de dependencia con la empresa
productora pero comercializa sus productos obteniendo una comision por el descuento

que obtiene, la empresa le entrega la herramienta de trabajo que es el catadlogo y la
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vendedora se encarga de la venta y entrega de los productos al consumidor final quien
lo recibe en su domicilio o lugar de trabajo sin necesidad de ir a un supermercado ni a
un centro comercial. En la actualidad en nuestro pais hay 800 mil personas inscritas
en el negocio el 90% son mujeres. En el 2019 el negocio movié 1,155 millones de
ddlares. (AEVD, 2019)

Para la elaboracion de la propuesta se consideré los resultados de las encuestas
aplicadas a las vendedoras independientes inscritas en el sistema de venta directa de

la ciudad de Guayaquil. La informacion que se utiliz6 para iniciar la propuesta fue:

Solo el 5% de las vendedoras indicaron que se mantendrian fieles a la empresa
por el servicio gque reciben, de igual manera solo el 7% indicé que la variable mejor
atendida por la empresa es el apoyo y servicio de su gerente de zona y un 3% indico
la oportunidad de carrera, por lo que se propondra para los 2 primeros casos un servicio
post venta y en el tercer caso capacitacion sobre el plan de carrera que ofrece la
empresa. Por otro lado, el 37% de las vendedoras indicaron que su ganancia en el
negocio es de $20 a $50 por lo que también se propondra un programa de capacitacion
el cual les ayude a conocer la forma de obtener mayores ingresos al igual que
capacitacion de los productos y sus beneficios. Con el objeto de fomentar un vinculo
entre las vendedoras con sus gerentes de zona como parte del programa de

capacitacion se revisaran temas de motivacion y crecimiento personal.

La presente propuesta se ha realizado de acuerdo con el desarrollo de la
investigacion puede ayudar a la aportacion de informacion a futuros trabajos de

investigacion.
4.6.1 Mision

Crear vinculo con las vendedoras independientes inscritas en las empresas de
venta directa de la ciudad de Guayaquil por medio de un servicio post venta y
capacitacion que les permita obtener todos los beneficios que les brinda el negocio.

4.6.2 Visién

Fidelizar a las vendedoras independientes de la ciudad de Guayaquil alcanzando

su satisfaccion, compromiso y lealtad a la empresa.
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4.6.3 Estrategia de las 6Rs del Marketing Relacional

Para el desarrollo de la propuesta se sustentara principalmente en 3 variables de la
Estrategia las 6Rs del Marketing Relacional: la relacion, recuperacion y reactivacion
que son las que necesitan realizar cambios puesto que las empresas de venta directa
las utilizan, pero no son utilizadas correctamente por lo que se implementara una

nueva forma de realizar las actividades.

Relacion

Servicio Post Venta. - De acuerdo con las entrevistas se ha observado que la
mayoria de las empresas de venta directa enfocan la mayor parte de su atencion en las
nuevas vendedoras independientes, puesto que mencionan un servicio post venta para
nuevas, pero no mencionan ese servicio para el resto de las vendedoras. Analizando el
tema las nuevas vendedoras dejaran de contar con ese servicio post venta después de
su tercer o cuarto pedido como nueva ya que la estrategia se enfoca solo en los
primeros pedidos, por lo que se propone un servicio post venta para todas las
vendedoras independientes con llamadas y visitas confirmando si recibieron sus

pedidos completos y el incentivo por el que trabajaron.

Es de vital importancia este servicio post venta puesto que segun las encuestas
los resultados con respecto a los motivos por los que se mantendrian fiel a la empresa
de venta directa solo el 5% indicdé que el servicio a la consultora o vendedora
independiente por lo que se detecta insatisfaccion con respecto al servicio. De igual
manera se observa en los resultados de la encuesta con respecto a la variable mejor
atendida por la empresa solo el 7% indicé que es el apoyo Yy servicio de su gerente de
zona por lo que se comprueba la urgencia de la creacion de una estrategia post venta

para todo el equipo de vendedoras independientes.

En el caso de una zona la gerente encargada que es una persona que trabaja en
relacion de dependencia a la empresa de venta directa, es la encargada de un promedio
de 600 vendedoras independientes que conforman la zona. Del total de estas
vendedoras el 60% pasa pedido en una campafia es decir 360 vendedoras estan activas
y 240 inactivas, pero aun son parte de los clientes de la empresa, la atencion para este

ultimo grupo se hablard méas adelante.
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De las 360 vendedoras que hacen su pedido la gerente de zona solo alcanza a
realizar las visitas de post venta al 42% por cada campafia, que representa a 151
sefioras a razén de 10 visitas post venta por dia por lo que faltaria la atencion para el
58% de sefioras activas que representan a 209 vendedoras.

Propuesta:

Se propone la contratacion de una persona en relacion de dependencia para la
empresa de venta directa para que realice la labor de Telemarketing quien por medio
de llamadas den la atencion post venta a las 209 vendedoras. Por lo tanto, la gerente
de zona quedaria a cargo de las visitas post venta al 42% de las vendedoras que serian
las que hayan realizado los mayores montos de compra y el 58% quedaria a cargo del

personal de Telemarketing.
Andlisis del nimero de llamadas por campafia

El tiempo promedio de llamada telefonica es de 10 minutos por persona, es
decir, en una hora se alcanzaria a llamar a 6 vendedoras. Por lo que en el dia se
atenderia a un total de 42 vendedoras considerando que el nimero de horas laborables

en un dia son 7.

Semanalmente el numero de vendedoras atendidas por medio del

Telemarketing considerando que la semana tiene 5 dias laborables seria:
42 x 5 = 210 llamadas semanales

Las empresas de venta directa dividen el tiempo por camparias, cada camparia
tiene 21 dias es decir 3 semanas. Por lo tanto, el nimero de llamadas que se pueden

realizar en una camparia es de:
210 llamadas semanal x 3 = 630 Ilamadas por camparia.

Como podemos observar en una semana una persona de Telemarketing puede
[lamar a las 210 sefioras para el servicio de post venta y le quedarian 2 semanas en las
que se propone llame a las 240 sefioras que estan inactivas es decir que aln son parte
de los clientes de la empresa, pero no han hecho pedido desde hace 1, 2 y 3 campafias
por lo que a continuacion se detalla la siguiente estrategia del Método de las 6 Rs del

negocio.
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Recuperacion

Refuerzo en la atencion al cliente: es urgente recuperar, es decir, activar a las
vendedoras que siguen siendo parte de la empresa pero que han dejado de comprar
desde hace 1, 2 y 3 campafias, sobre todo porque si las vendedoras no hacen pedido
en 3 campafias consecutivas se desactivan del negocio lo que representa una baja para

la empresa.
Propuesta:

Se propone que la persona que se va a contratar para el servicio de Telemarketing para
la post venta se encargue también de llamar a las 240 sefioras que estan inactivas con
el fin de volverlas a activar. Esta persona debe estar capacitada para responder
cualquier tipo de quejas y brindar las mejores soluciones con el fin de que motive a
las vendedoras a realizar pedidos.

Implementar esta propuesta es de vital importancia ya que en la actualidad la
gerente de zona no alcanza a visitar ni a llamar a las inactivas que serian un total de
240 sefioras que no han pasado pedido en 1, 2 y hasta 3 campafias consecutivas.
Reactivacion

Adicional a mantener a las vendedoras, las estrategias de las 6 Rs del marketing
relacional brinda la herramienta para reactivar aquellas vendedoras que alguna vez
fueron parte de la empresa pero que por dejar de hacer mas de 3 pedidos consecutivos
se desactivaron y fueron dadas de baja del sistema de venta directa. En el caso de que
la vendedora decida pasar pedido representaria una inscripcion o nuevo cliente para la

empresa.
Propuesta:

Se propone la contratacion de una persona adicional en relacion de dependencia
para la empresa de venta directa para que realice las actividades de Telemarketing con
el fin de que realice las llamadas de reincorporacion utilizando la base de datos de la
empresa de vendedoras desactivadas. ElI nimero de Illamadas para las
reincorporaciones seria de 810 Ilamadas por campafia de acuerdo con el numero de
Ilamadas que se pueden realizar en una campafia y compartiendo el trabajo con la
primera persona que se propuso en las anteriores estrategias, por lo que la distribucion

de las llamadas quedaria de la siguiente forma:
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Tabla 13 Propuesta contratacion de 2 personas para Telemarketing

Semana 1 Semana 2 Semana 3
NUmero de Estrategia NUmero de Estrategia NUmero de Estrategia
llamadas llamadas llamadas
Personal 210 Post venta 210 Recuperacion 30 Recuperacion
180 Reactivacion
Persona2 210 Reactivacion 210 Reactivacion 210 Reactivacion

Elaborado por: Anaguano (2021)

Tabla 14 Metas personal Telemarketing

Estrategia Numero de llamadas % Meta Obijetivo

Relacion, post venta 210 70% vuelva a pasar Fidelizacion clientes

pedido en la siguiente

campafia
Activacion 240 50% se activan pasando Incremento de la
pedido actividad y fidelizacion
Reactivacion 810 10% se reincorpora Incremento de clientes

Elaborado por: Anaguano (2021)

Capacitacion

Como parte de la estrategia de Relacion encontramos la capacitacion la cual es
de vital importancia para las empresas de venta directa puesto que ofrecen a sus
clientes incentivos por hacer pedidos los cuales son una excelente herramienta para
aprovechar la oportunidad de maximizar las relaciones con sus clientes puesto que es
un medio para ganar fidelizacion sin embargo de acuerdo con las entrevistas uno de
los factores por lo que las vendedoras independientes abandonan el negocio es porque
consideran que ganan poco por lo que es necesario un plan de capacitacion para las
vendedoras independientes en el que conozcan a detalle la forma de ganar esos
incentivos y de tener mayor ganancia impulsandolas a trabajar por objetivos de ventas
lo que le ayudara a obtener la ganancia esperada por los descuentos y por lo premios

gue les ofrecen las empresas de venta directa.
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En cada visita y llamada de post venta se da la informacién de los nuevos
premios de la campafia sin embargo es necesario la planificacion de una capacitacion
a detalle con el tiempo necesario donde cada vendedora independiente tenga la
oportunidad de participar en talleres que les permita aprender sobre los productos que
comercializa, a calcular los montos a los que debe llegar para obtener mayores
ingresos y a la vez a ganar todos los premios que les ofrece las empresas de venta
directa, al igual que el plan de carrera que algunas de estas empresas tienen para sus

vendedoras.
Propuesta:

La propuesta de capacitacion consiste en dictar talleres presenciales a las
vendedoras independientes por lo que se propone se capacite a 150 vendedoras de una
zona, personas que estén interesadas en desarrollarse como vendedoras vip y puedan
iniciar un plan de carrera en la empresa de venta directa.

La capacitacion tiene una duracién de 3 meses y se realizaran 3 capacitaciones
al afo por lo que para cada capacitacion habra un grupo de 50 sefioras. Las vendedoras
que seran escogidas deben reunir las siguientes condiciones:

a) Vendedoras que tengan mas de 5 afios inscritas en la empresa de venta

directa.

b) Que hayan realizado pedidos consecutivos en las Gltimas 6 campafias.

Adicional, la misma capacitacion se dara en forma virtual para el resto de las
vendedoras que seria un total 450 en una zona. El promedio de asistencia a
capacitaciones virtuales es de un 20% del total de vendedoras por lo que se espera que
90 vendedoras se unan a la capacitacion virtual. EI tiempo de duracion y horarios para

la capacitacion virtual serd el mismo de la capacitacion presencial.
A continuacion, se detallan los temas a revisar y los meses en que se dictaran.

a) Productos, beneficios, tablas de medidas y asesoramiento para su uso. La
capacitacion tendrd una duracion de 6 horas las cuales se dividiran en 2
reuniones de 3 horas cada una y se llevard a cabo la primera y segunda
semana del mes. Se la realizara en los meses de marzo, junio y septiembre.

b) Calculo de montos de venta que genere la mayor ganancia y a obtener todos

los incentivos de la campafia. La capacitacion tendra una duracion de 4 horas
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y se la llevara a cabo la segunda semana del mes. Esta capacitacion se la

dictara en los meses de abril, julio y octubre

c) Plan de carrera profesional y crecimiento personal. La capacitacién tendra

una duracion de 12 horas las cuales se dividiran en 2 reuniones de 6 horas

cada una y se llevara a cabo la segunda y cuarta semana del mes. La

capacitacion se dictara en los meses de mayo, agosto y noviembre.

La comunicacion de los talleres de capacitacion serd por medio de WhatsApp,

correo electrénico y llamada telefonica.

Al finalizar la capacitacion a las vendedoras que realizaron el curso por la

plataforma de Zoom se les entregara por correo 0 WhatsApp un certificado virtual e

informacion de los temas tratados. Las sefioras que realizaron el curso presencialmente

recibirdn un certificado de asistencia y se les enviara por correo o WhatsApp

informacion de los temas tratados.

Tabla 15 Propuesta capacitacion para vendedoras inscritas en la venta directa

Estrategia Objetivo Actividades Responsables
. Incrementar la fidelidad Contratacion de local Gerente  Regional de
Ejecutar  cursos  de

en las mujeres que se Ventas

capacitacion y formacion

de vendedoras

dedican a la venta directa.

Planificacion de los temas
a tratar

Convocar a vendedoras
seleccionadas
Gestionar la logistica
previa al inicio de la
capacitacion.  Licencia
plataforma zoom para
capacitacion virtual

Inicio de capacitacion de
acuerdo con las fechas
establecidas

Clausura de capacitacion

y entrega de certificados

Capacitador

Gerente de Zona

Gerente  Regional de

Ventas, capacitador

Capacitador y gerente de

Zoha

Gerente de Zona Gerente
Regional de Ventas
Capacitador

Elaborado por: Anaguano (2021)
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Cronograma para el desarrollo de la propuesta

De acuerdo con las actividades y metas que conforman la propuesta, se propone el
siguiente cronograma para su ejecucion.

Tabla 16 Cronograma para el desarrollo de la propuesta

Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes

Capacitacion

Socializacion X
plan de
capacitacion
presencial 'y

virtual

Adquisicion X
de  recursos
para

desarrollo de

los cursos

Programacion X
de las
acciones a

realizar

Proceso de X
seleccién  de
mujeres para

capacitar

Contratacion X
de local

Elaboracion X
de

programacion

de los cursos

Logistica X
previa al
desarrollo de

Cursos
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Desarrollo de X X X

los cursos de
formacion
presencial 'y

virtual

Entrega  de X

certificados y
clausura

cursos

Estrategia de
relacion,
reactivacion y

recuperacion

Definicion del X

puesto a cubrir

Reclutamiento X

Preseleccion X
candidatas

Toma de X

decisiones

Contratacion X
Capacitacion X
sobre

funciones a

realizar

Seguimiento y X X X

control de
resultados

Elaborado por Anaguano (2021)

Diagramas de flujos de cada modelo
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Post Venta

( \
Gerente de zona
— atencion 42% de
vendedoras activas
. J/
( \

el pedido que realizo

Solicitar feedback sobre

| | Entrega de informacion

de nuevos productos

-
Entrega informacion
nuevos premios por

— hacer pedido y por dar

un referido. Se solicita
un referido

N\

Despedida y envio de
imagen con los
incentivos de la

campafia por WhatsApp

Post Venta

Telemarketing atencion
58% de vendedoras
activas.

| | Solicitar feedback sobre

el pedido que realizé

| | Entrega de informacion

de nuevos productos

Entrega informacion
nuevos premios por
hacer pedido y por dar
un referido. Se solicita
un referido.

Pedido de
Vendedora

Despedida y envio de
imagen con los
incentivos de la

campafia por WhatsApp

de Vendedoras Independientes. Elaborado por Anaguano (2021)

Figura 18. Modelo Marketing de Relacional - Estrategia Post Venta para Fidelizacion
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Figura 19. Modelo de Marketing de Relacional - Estrategia Activacion Vendedoras

Independientes. Elaborado por Anaguano (2021)

Base de datos para

reactivacion

Llamada y saludo

Invitacion a
reincorporarse

Vendedora ingresa
al link y activa su
cuenta

Despedida y envio
de imagen
motivando la
reincorporacion y
link para activarse

Informacion
incentivo por
reincorporacion

A

Gerente zonal se
pone en contacto
con vendedora y
envia catalogos

Vendedora hace su
pedido de
reincorporacion

Figura 20. Modelo de Marketing Relacional - Estrategia Reactivacion vendedoras

independientes. Elaborado por Anaguano (2021)
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4.6.4 Costos implementacién propuesta

Tabla 17 Costo de implementacion propuesta de capacitacion trimestral

Recursos Unidad de medida  Cantidad Costo por unidad Total

Saldn de capacitacion  Alquiler por hora 22 horas $42 $924

mas equipos,

linfocus, laptop

Material de apoyo Agenday esfero 50 $5 $250

para capacitacion

Refrigerio Combo 357 $3 $1,071

Certificados Disefios 50 $1 $50
impresiones

Instructor Horas 22 $20 $440

Alquiler licencia Mes 4 $14.99 $59.96

plataforma Zoom

Costo $2,794.96

implementacion
capacitacion

cuatrimestre

Elaborado por: Anaguano (2021)

La capacitacion se la realizard 3 veces al afio por lo que el costo anual de la

capacitacion seria:

$2,794.96 x 3 = $8,384.88 Costo implementacion capacitacion en el afio
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Tabla 18 Costo total de la implementacion de la propuesta

Detalle Unidad Cantidad Costo unitario  Total, afio

medida meses
Persona 1 sueldo 12 $500 $6000
Telemarketing
Persona 2 sueldo 12 $500 $6000
Telemarketing
Capacitacion Alquiler 12 $698,74 $8,384.88

local,

refrigerio,

capacitador,

licencia

plataforma
Costo Total $20,384.88
Elaborado por: Anaguano (2021)
Tabla 19 Rendimiento de la propuesta
Estrategia Numero % Meta NUmero Pedido  Venta Campafias Venta anual

vendedoras cumplimiento  vendedoras minimo por al afio
obtenidas campafia

Activacion 240 50% 120 $80 $9600 18 $172,800
Reactivacion 810 10% 81 $80 $6480 18 $116,640
Total venta $289,440
(-) Costo de $20,384.88
la propuesta
Ganancia $269,055.12

Elaborado por Anaguano (2021)

Ganancia—Inversiéon

ROI=

Inversion

ROI =12,19

El rendimiento sobre la inversion seria de 12,19 veces la inversion es decir 1,219.87%

de rendimiento sobre la inversion.
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4.6.5 Factibilidad de aplicacién
El presente modelo tiene como factibilidad en 3 aspectos:
Factibilidad Econ6mica

La aplicacion de este modelo es totalmente factible de acuerdo con el resultado

obtenido por medio del ROI el cual nos da un 1,219.87% de retorno
Factibilidad Comercial

La aplicacion de este modelo es factible para las empresas de venta directa que

cuenten con grandes nimeros de vendedoras por zona.
4.6.6 Beneficiarios de la propuesta

Los principales beneficiarios de la propuesta son las empresas de venta directa
puesto que este modelo permite el crecimiento de clientes o vendedoras
independientes lo que equivale al incremento de la facturacion lo que a su vez lleva
consigo el incremento de zonas adicionales. En la misma forma se encuentran otros

beneficiarios como las vendedoras independientes, las gerentes de zona entre otros
Beneficiarios Directos

Empresas de Venta Directa: Las empresas de venta directa se beneficiarian

puesto que con la implementacion del modelo obtendrian una utilidad atractiva.

Gerentes de zona: Al aplicar la propuesta las gerentes de zona tendrian tiempo
para organizar mejor sus actividades y lograr de una manera eficiente el cumplimento
de las otras variables que son parte de sus actividades como cobranza, atencion
inscripciones de nuevas, capacitaciones, entre otros. Por lo que llegaria a cumplir con

los presupuestos de cada camparia.

Vendedoras Independientes: Al implementar la propuesta de capacitacion las
vendedoras tienen la oportunidad de formarse y convertirse en mujeres con un perfil
de comerciantes el cual le servird para hacer crecer su negocio y sus ingresos

econoémicos.

Trabajadores y sus familias: El personal del area comercial tendrian la
oportunidad de compartir con su familia puesto que contaria con un horario de trabajo

de 40 horas semanales que es el que normalmente se deberia cumplir. Por lo que en el
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caso de las gerentes de zona ya no tendrian que trabajar 11 horas diarias, ni feriados o

fines de semana para poder cumplir con los presupuestos asignados.
Beneficiarios Indirectos:

Familias de vendedoras independientes: Debido al plan de carrera que les
ofrecen las empresas de venta directa, las familias contarian con recursos econémicos
para educacion, alimentacion y vestimenta puesto que sus madres contarian con

mayores ingresos.

Personas desempleadas: Al implementar la propuesta se incrementaria el
numero de pedidos por despachar por lo que habria la necesidad de contratar personal

de logistica para el despacho y entrega de pedidos.
4.7 Conclusiones de la propuesta

Como primer objetivo especifico de la propuesta se determind “Incrementar el nivel
de fidelidad de las vendedoras independientes por medio de un programa de servicio
post venta que las desarrolle profesionalmente” por lo que se concluye que la
implementacion de la estrategia de las 6R"s del Marketing en la que se aplico las
estrategias de relacion, recuperacion y reactivacion generan incremento en la

fidelizacién de las vendedoras.

El segundo objetivo fue: “Capacitar a las vendedoras independientes respecto a todas
las estrategias que aplique la empresa de venta directa” por lo que se concluye que un
programa de capacitacion presencial y virtual con un cronograma organizado
contribuyen para la formacion de las vendedoras y el incremento de su fidelidad puesto
gue ya conocen la forma en que pueden generar mayores ingresos dentro de la

empresa.

El siguiente objetivo fue: “Recuperar a las vendedoras independientes que han dejado
de hacer pedidos” por lo que se concluye que por medio de la estrategia de
recuperacion aplicando el servicio de telemarketing las vendedoras vuelven a generar

pedidos consecutivos.

El ultimo objetivo fue: “Reactivar a las vendedoras independientes que se desactivaron
del sistema de venta directa” por lo que se concluye que por medio de la
implementacién del telemarketing como parte de la estrategia de reactivacion genera

un incremento importante de reincorporaciones al negocio de venta directa.
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Conclusiones

Como parte de los objetivos especificos se determin6 en primera instancia:
“Examinar los referentes tedricos del Marketing Relacional que influyen en la
fidelizacion de clientes en empresas de venta directa” por lo que se concluye que estas
teorias que fueron revisadas son bastante limitadas, puesto que hay poca informacién
con respecto a las empresas de venta directa quienes tienen una modalidad diferente
de interaccion con respecto a las empresas tradicionales sin embargo para la
investigacion se ha apoyado en las teorias de las variables dependientes e

independientes para la investigacion.

El segundo objetivo fue “Especificar que estrategias de Marketing Relacional
son aplicables a la fidelizacion de clientes en empresas de venta directa” por lo que se
concluye que las estrategias que son aplicables para este modelo de negocio son el
método de las 6Rs del marketing relacional, las 3 Rs de la fidelizacion y CRM puesto
gue todas estan estrategias cuentan con herramientas, métodos y tecnologia para
desarrollar la fidelidad en las vendedoras de venta directa quienes son personas que
comercializan los productos de estas empresas y de acuerdo a las entrevistas estas
personas no trabajan en relacion de dependencia por lo que pueden inscribirse en
diferentes empresas lo que ocasiona desercion de clientes puesto que cada empresa
ofrece diferentes tipos de incentivos y ganancia por lo que las vendedoras se enfocaran
en comercializar los productos de las empresas que mas les atrae dependiendo de los

beneficios que ofrecen.

Otro de los objetivos fue “Identificar los factores que inciden en la desercion de
clientes en las empresas de venta directa” a lo que se concluye que los principales
motivos de la desercion de las vendedoras independientes de acuerdo con las encuestas
son: el ingreso percibido puesto que el 37% de las vendedoras indican que su ingreso
mensual por la venta por catilogo es de $20 a $50 y el porcentaje obtenido en la
pregunta sobre los motivos por los que se cambiarian a la competencia el 31% indicé
por la ganancia o descuento, con respecto a la pregunta sobre la mejor variable
atendida por la empresa de venta directa solo un 7% indicé que es el apoyo y servicio
de su gerente de zona por lo que seria otro de los factores que inciden en la desercion

de clientes.
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Ademas, se comprueba la idea a defender: Un modelo de marketing relacional
adecuado mejora la fidelizacion de los clientes de venta directa. La aplicacion del
modelo en la propuesta dio como resultado 2,160 vendedoras activadas y 1,458
vendedoras reactivadas en un afio, lo que indica que el modelo cumple con las

expectativas.

Finalmente, en la investigacion se planteo “Establecer que estructura de plan de
Marketing Relacional es aplicable a la fidelizacion de clientes en empresas de venta
directa”, por lo que los resultados obtenidos en la investigacion permitieron disenar la
propuesta por medio de la estrategias de las 6Rs del Marketing de Relacion para lo
cual se utilizaron la relacion, activacion y reactivacion para cumplir con los objetivos
de mejorar el servicio post venta, desarrollar a las vendedoras por medio de
capacitacion, activar a las vendedoras que dejaron de comprar e incrementar el nimero

de vendedoras.
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Recomendaciones

Se recomienda ejecutar las estrategias del Marketing Relacional para fidelizar a
las vendedoras independientes de las empresas de venta directa puesto que son las
personas que comercializan los productos de esas empresas y no tienen relacion de
dependencia con la misma por lo que estas empresas deben invertir en planes de
fidelizacion para poder retenerlas motivandolas con planes de capacitacion y
desarrollo de carrera dentro de la empresa al igual que brindarles un servicio post venta
que permita obtener la retroalimentacion con respecto a los productos y al servicio que

reciben para poder satisfacer sus necesidades, lo que generaria fidelidad.

Las empresas de venta directa deberian revisar la propuesta de este trabajo de
investigacion la cual representa una nueva modalidad de trabajo que generaria una alta

rentabilidad con una baja inversion con respecto a la ganancia que se obtendria.

Seria muy importante que para futuras investigaciones se realicen las entrevistas
a los mandos medios puesto que son quienes estdn mas cerca de las vendedoras y
conocen informacion que quizas no se obtuvo en las encuestas puesto que se trata de
informacion cualitativa que pueda aportar con mas informacion para la solucion del

problema.

Se recomienda que, para dar a conocer todas las estrategias como promociones,
incentivos por dar referidos, ofertas etc. que cada campafia crean las empresas de venta
directa se las envien por medio de la herramienta WhatsApp pues segun con las
encuestas el 44% de las vendedoras indicaron que es el medio que mas utilizan para
informarse y por medio de la pagina web de la empresa ya que de acuerdo con las
encuestas el 58% indicé que es el medio que mas utilizan en internet para mantenerse

informadas.

Algo muy importante para este tipo de negocio es el catdlogo puesto que
representa la herramienta que utilizan las vendedoras para realizar sus ventas por tal
motivo no puede faltarles y en imprescindible que la gerente de zona y el personal de
Telemarketing confirmen que todas las vendedoras cuenten con esta herramienta todas
las campafas ya que de nada serviria vendedoras fidelizadas si no cuentan con los
catalogos tanto fisico como digital para que puedan compartirlos con sus clientes. Esta
informacion se obtuvo de la encuesta en las que el 78% de las vendedoras indicaron

que la herramienta publicitaria de venta mas importante es el catalogo.
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Se recomienda la consulta de este estudio el cual puede servir como base para
futuras investigaciones sobre la aplicacion de estrategias de Marketing Relacional en
las empresas de venta directa, considerando que hay pocas investigaciones y libros

donde se encuentre este tema de investigacion.
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Anexo 1: Encuestas

1. ¢Qué edad tiene?
18a25 [|
26a30 [_]
31a40 [ ]
41a50 []
[]

Mas de 60

m oo w>»

¢ Cuanto es su ingreso mensual promedio por la venta por catalogo?
$20a$50 [ ]
$51a$100 [ ]
$101a$150 [ ]
$151a%$200 [ ]
$201a$250 [ ]
Més de $250 [ ]

mmo o w>»D

w

¢Qué factor considera mas importante para decidirse a vender productos de una
empresa de venta directa?

Prestigio de la empresa [_|

La marca
Disefios
Precios
Calidad
Variedad

mmoow >

Oooof

&

¢Usted como consultora de ventas que la mantendria fiel a la empresa de venta
directa en la que esta inscrita?

Prestigio []

Nivel de comisiones []

Servicios al consultor []

Capacitacion []

Crecimiento en laempresa [_|

Productos de la calidad []

nmmoow»
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mo o w >

© mmog o o P

@ Mmoo w»

@ Mmoo w» ®

¢Por qué se cambiaré a la competencia de la empresa de venta directa en la que

actualmente esta inscrita?
Variedad de productos
Calidad de productos
Respaldo publicitario
Incentivos

Ganancia o descuento

Ooodod

Plan de carrera

¢Qué medio de comunicacién frecuenta como consultora para enterarse de los

nuevos productos de la empresa?
Teléfono []
WhatsApp  []
PaginaWeb [ ]

Catalogo []
Periddico []

¢En internet que medios utiliza para mantenerse informada como consultora?

Google

Facebook

Instagram

Linkedin

Twitter

Paginas web de la empresa
Youtube

HINjERNININE

Seleccione la promocidn que le parezca mas atractiva.
Premios por dar referidos

Premios por pedidos consecutivos

Sorteos de premios por asistencia a capacitaciones
Ofertas especiales por monto de compra
Inscripciones gratis

Reincorporaciones gratis

Bonos en efectivo por pasar pedido y pagar a tiempo

Oodod g
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@ m mog O w >

moo w »

[EEN
[EEN

mmoow>

¢Qué herramientas publicitarias considera para usted mas importantes para la
venta y que la empresa le pueda facilitar?
Catalogo Fisico

Catalogo digital

Aplicacion para consultas por celular
Servicios al cliente (Call Center)

Pagina Web

Volantes

Oodoon O

Anuncios en radio y televisién

. Si piensa en productos parecidos ¢Cual es su clasificacion para la marca de

empresa de venta directa para la que usted trabaja? |:|

[]
[]

Es la opcién que elijo cuando otras ofertas no estan disponibles. [ ]

Es la mejor opcion entre todas, por mucho.
Es la mejor opcion hasta ahora, pero buscare alternativas.

Es una buena opcion, pero creo que hay mejores.

Es mi ultima opcion, pues no me satisface en absoluto. |:|

. ¢ Cual considera que es la variable mejor atendida por la empresa de venta directa

en la que esta inscrita?
Productos de calidad
Ganancias

Incentivos

Disponibilidad de productos

Apoyo y servicio de su gerente de zona

Oogodgd

Oportunidad de carrera
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Anexo 2: Entrevistas

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Maestria Administracion de empresas Cohorte |

Funcionario entrevistado

Cargo del entrevistado

1. ¢Qué opina sobre el mercado actual del comercio de venta directa?

2. ¢Cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de este tipo
de negocio?

3. ¢Qué tipo de estrategia comercial utiliza para su negocio?

4. ¢Cudles son los principales motivos por los que las vendedoras independientes
abandonan el negocio?

5. ¢Qué tipo de estrategia de promocion posventa ha aplicado con los clientes de
su negocio?

6. ¢Cudles son los indicadores de medicion de satisfaccion que maneja en su
negocio?

7. ¢Cuales son los factores externos (politico, econdémico, social, tecnolégico,
ecoldgico, legal) que pueden afectar a su negocio?

8. ¢Cuéando una vendedora independiente deja de estar activa en el negocio de
venta directa?

9. ¢(Como esta conformada la estructura del departamento comercial de su

empresa

111



Anexo 3: Correo solicitando entrevista

M Gmai

* Correo V4
[J Recibidos 126
37 Destacados
(© Pospuestos
B> Enviados

v Chatear +

Helio Antonio Bermude..
TU: Quiero hacerte una videol

Q insent X

IS

¢

B OO BOG @ D0

Entrevista para trabajo de titulacion maestrante Katy Anaguano - Universidad Laica

Vicente Rocafuerte (Eitemo) Rechidos x

Anaguano Perez, Katy Adonayda <kanaguanop@ulvr.edu ec>
para Inoriega «

Buenos dias

Esfimada My. Libia Norlega

@ Activo

0 ® #

9de 131

@ Tspt021055 vy

v
A

8

L

Por medio de [a presente salicito su ayuda de la manera mas atenta para levar a cabo una entrevista de siete praguntas las cuales sern para el desamollo de mi +
trabajo de investigacidn (tesis) que debo presentar a la Universidad Laica Vicente Rocafuerte para poder culminar mi carrera.
Adjunto el archivo con 7 prequntas para que por favor me ayuds con sus respusstas.
v Espacios +
Agradezco su gentileza y apoyo.
Saludos cordiales
) . Ing. Katy Anaguano Pérez
Aiin no hay espacios Maestrante Facultad Administracion de Empresas
Crear o encontrar un espacio
" ¥
» Reunién 0=
Anexo 4: Operacionalizacion de las variables
Variable Independiente — Marketing Relacional
Variable Definicion de la variable Dimensiones Indicadores Técnicas
Independiente instrumentos
Marketing El marketing de relaciones con los Marketing de base Grado de Encuestas,
Relacional clientes se centra en lo que ocurre tras  de datos identificacion de  entrevistas

la adquisicion de un nuevo cliente,
buscando una relacién duradera, que
beneficie tanto al cliente como a la
empresa. Una de las estrategias que se
utiliza es el marketing de base de datos
el cual constituye la base de la practica

del marketing de relaciones con los

cada cliente por
sus necesidades,
preferencias vy
comportamiento
de compra
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clientes. La personalizacién masiva se
la utiliza como estrategia para llegar
masivamente a los clientes. Dentro del
marketing de relaciones encontramos la
gestion de relaciones individualizadas
con los clientes. (Best, 2007)

Personalizacién

masiva

Ofertas
personalizadas

Gestion  de las
relaciones con

clientes especiales

NUmero de
programas  de
promociones,

beneficios e

incentivos  que
desarrollan

recompra  que
genera una

personalizacion

al cliente.

Identificar

disefios de
productos 0
servicios de
acuerdo con los
gustos 0
necesidades de

los clientes.

Nivel de
informacion en
base de datos
con los perfiles

de los clientes

objetivo con
historial de
compras  para
dar soluciones

individualizadas
de acuerdo con
sus necesidades.

Encuestas,

entrevistas

Encuestas,

entrevistas

Encuestas,

entrevistas

Elaborado por: Anaguano (2021)
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Variable Dependiente — Fidelizacion de clientes

Variable
Dependiente

Definicion de la

variable

Dimensiones

Indicadores

Técnicas

instrumentos

Fidelizacion

clientes

de

Es la confianza como
base para mantener
una relacion
duradera con los
consumidores  que
ayuda a incrementar
las posibilidades de
que los clientes se
mantengan leales por
medio de un
conjunto de
estrategias.
(Schiffman, Kanuk,
& Wisenblit, 2010)

Confianza

Relacion duradera,
clientes leales

Nivel de confianza
de los

consumidores

Porcentaje de
retencién de clientes
que nos dice cuanto
de rentable es un
cliente y el tiempo
que permanecera en

la empresa

Entrevista,

encuesta

Entrevista,

encuesta

Elaborado por: Anaguano (2021).
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