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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objeto proponer estrategias de marketing retencion
para mejorar la fidelizacion de las consultoras externas de belleza en Yanbal Bolivia,
especificamente en su regional Santa Cruz, con la finalidad de resolver la rotacion de

consultoras actual.

Los pasos para lograrlo fue realizar un diagnéstico de las empresas multinivel que
actualmente operan en la ciudad de Santa Cruz, realizar un diagnéstico de la situacién de
Yanbal respecto a la fidelizacion de las consultoras, identificar las estrategias de marketing

de retencién adecuadas y finalmente formular las estrategias a través de una propuesta.

La epistemologia sobre la que se sustenta la presente investigacion involucra teoria
sobre marketing, fidelizacion, e incluso retencién de personal y retencion de clientes, dada la

naturaleza de las consultoras de belleza.

La metodologia utilizada fue el calculo de la muestra, la construccién de los
instrumentos de recoleccion de la informacion y la respectiva prueba de confiabilidad y

validez.

Para realizar el trabajo de campo del presente estudio se aplicaron las encuestas
sobre dos grupos, consultoras que actualmente son parte de las operaciones de Yanbal y
potenciales consultoras, es decir, que aun no forman parte del equipo de ventas de la

empresa.

Los resultados fueron organizados, presentados e interpretados, y fueron la base para
la elaboracién de la propuesta en la presente investigacion. Finalmente, se realizé una prueba
con un grupo de control para verificar que la propuesta es una solucién a la problematica

identificada.

Finalmente, se plantearon las conclusiones y se recomendaron futuros estudios para

complementar o continuar el trabajo presentado en este documento.
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INTRODUCCION

La finalidad del presente estudio es la de establecer una relacién entre las estrategias
de Marketing de retencion y mejora de la fidelizacion de consultoras externas de belleza en
Yanbal S.A., y en funcion a estos hallazgos proponer estrategias que promuevan la decision
de continuar con las actividades comerciales en Yanbal, por parte de las consultoras

independientes.

El presente estudio se justifica desde el punto de vista econdmico debido a que el
modelo multinivel demanda que los vendedores se mantengan vigentes dentro de las
operaciones comerciales de Yanbal para que estos generen ingresos, tanto para la empresa
como a los vendedores. Es decir, al fidelizar a los vendedores, se asegura el incremento de

las ventas.

Desde el punto de vista social, el estudio es importante, dado que beneficia tanto a la
empresa como a los vendedores, al promover la fidelizaciéon de la fuerza de venta, también
se asegura las comisiones de todos, y, por otro lado, a mayor cantidad de vendedores, mayor

cantidad de productos que se pueden hacer llegar al cliente final de Yanbal.

El resultado que se espera de la presente investigacion es la de plantear estrategias
de Marketing de retencién para conseguir la fidelizacion de los vendedores externos, de tal
manera, si se aplicasen las estrategias, que esta fidelizacion impacte positivamente en los

indicadores econdmicos de Yanbal.

El presente documento se estructura en 6 capitulos; el Capitulo |, con respecto a las
generalidades aborda toda la parte ontolégica del estudio, identificando y formulando

problemas, planteando objetivos y los pasos para cumplirlos, entre otros.

El capitulo Il aborda la epistemologia de la investigacion, presentando los conceptos
basicos, cuya teoria se utilizé para la comprensioén y estudio de las variables. El capitulo Il
trata la metodologia de la investigacion, donde se identifica el tipo de investigacion, la muestra

con la que se trabajo, los instrumentos y técnicas de informacién.

En el capitulo IV se detalla el trabajo de campo y la organizacion y presentacion de
los hallazgos, los cuales se utilizaron para la elaboracion del capitulo V, en el cual se plasma
las propuestas del Marketing de retencién para la fidelizacion de consultoras externas de
belleza en Yanbal. Y Finalmente, las conclusiones y recomendaciones se encuentran en el

capitulo VI.



CAPITULO | ASPECTOS GENERALES
1.1 Antecedentes

La empresa Yanbal se distingue por ser la primera compania de cosméticos de origen
latinoamericano. Su historia inicia en el ano 1967 en Peru, bajo la direccién de Fernando
Belmont. En aquel momento, Belmont ya tenia experiencia debido a su asociacion con la
prestigiosa Botica Francesa de Lima, con 19 anos pudo percibir el potencial y la relevancia

que la belleza tendria en la vida de las mujeres latinoamericanas.

Sin embargo, la vision de Belmont trascendié el ambito de las ventas de cosméticos.
Se enfocd en proporcionar una oportunidad de cambio en la vida de miles de personas a
través de un novedoso modelo de mercado. Este modelo se centré en empoderar a la mujer,
reconociendo su importancia en el proceso y brindandole nuevas perspectivas y
oportunidades. Yanbal se convirtié asi en una empresa que no solo ofrecia productos de
belleza, sino que también se dOedicaba a empoderar a las mujeres latinoamericanas y

cambiar sus vidas de maneras significativas.

Si bien la empresa nacié en la linea de cosméticos, en estos afos se han incluido
fragancias y joyeria, actualmente esta presente en 9 paises con metas de expansiéon o nuevos
contextos, respondiendo las necesidades actuales tanto en el ofrecimiento de su producto

como el ofrecer nuevas oportunidades de crecimiento econémico.

El sistema de venta multinivel, un modelo de negocio en el cual la permanencia y la
capacitacion constante es premiada, el primer nivel esta conformado por consultoras quienes
realizan las ventas y demostraciones a los consumidores, el segundo nivel son las directoras
1 que organizan, recomiendan a las redes de consultoras y el tercer nivel son las directoras
2, encargadas de recomendar a grupos de directoras 1. Si bien la empresa Yanbal brinda la
oportunidad a mujeres emprendedoras de iniciar un negocio independiente, donde pueda
organizar su tiempo, lugar de trabajo, inversion y ventas de acuerdo con sus necesidades,
Yanbal ha detectado, a través de su area de ventas, que el 50% de las consultoras abandonan
sus actividades comerciales con la empresa, ocasionando la perdida de econdmicas,
confianza del consultor y del cliente final, entre otros costos de oportunidad. Segun este
informe, el abandono se debe a que las vendedoras no logran prosperar como esperaban

con las actividades de Yanbal.

Por lo general, Yanbal utiliza una serie de incentivos para impulsar las ventas de las
consultoras externas, como ser, dinero en efectivo, productos, e incluso viajes. No obstante,
el informe sefiala que el problema se da porque las vendedoras no logran realizar una

cobranza eficiente, o no pueden gestionar sus finanzas adecuadamente. (Yanbal, 2023)
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Por tanto, si bien existe capacitacion para los nuevos consultores, esta no responde
a las necesidades en conocimientos de planificacién financiera y cobranza para que puedan
mantener su posicién por mas tiempo, los conocimientos deficientes en estas areas provocan
pérdidas econdmicas en las cobranzas y pagos de los productos, generando que las

consultoras se retiren.
1.1.1 Sintomas

La mision como empresa expresa la oportunidad que se brinda a las mujeres y sus
familias para crecer en lo personal, profesional y econdémico, si bien las ofertas para las
consultoras son muy beneficiosas economicamente. Dado que las consultoras externas estan
abandonando las actividades de Yanbal, la Misiéon Corporativa se esta viendo comprometida.
Por lo que es necesario conocer exactamente qué tipo de incentivo requieren para

mantenerse activas en sus actividades comerciales con Yanbal.
1.1.2 Causas

Se puede decir que la causa del problema del abandono de las consultoras externas
es que Yanbal ha enfocado incorrectamente sus estrategias de marketing de retencién. Por
lo que es imperativo que se pueda realizar un estudio para identificar correctamente el

abandono de las consultoras.
1.2 Planteamiento del problema

El presente estudio tiene como objetivo mejorar la fidelizacion de consultoras de

belleza en la empresa Yanbal de Bolivia en la ciudad de Santa Cruz.

Dentro del diagndstico realizado, se identifico que el indice de desercién de
consultoras es del 50%, estas consultoras no vuelven ingresar un pedido en relacion con la
campafa pasada y se atribuye principalmente a que se debe cambiar las estrategias de
marketing de retencion, especificamente la capacitacién en su formacién y crecimiento

empresarial dentro de Yanbal.

Por tal motivo, se requiere de estrategias de marketing de retencion para mejorar la
fidelizacion de las consultoras independientes en Yanbal y para poder guiar mejor el presente

trabajo se formuld la siguiente pregunta de investigacion.

¢, Como mejorar la fidelizaciéon de las consultoras independientes en la empresa

Yanbal de Bolivia regional Santa Cruz?
1.2.1 La hipoétesis

Las estrategias de marketing de retencion mejoraran significativamente la fidelizacién

de las consultoras externas de belleza de Yanbal en la ciudad de Santa Cruz.
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En ese sentido, la variable principal de este estudio es el marketing de retencién, sobre
la cual se trabajara con el fin de impactar la fidelizacion de consultoras externas de belleza,

que seria la variable secundaria.
o Variable 1: Marketing de retencion.
e Variable 2: Fidelizacion.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Proponer estrategias de marketing de retencion para mejorar la fidelizaciéon de las

consultoras externas de belleza, en Yanbal Bolivia regional Santa Cruz.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar el diagnéstico de las empresas de multinivel dedicadas a la linea de

productos de maquillaje de Santa Cruz de la Sierra.

e Describir la situacion actual de la empresa Yanbal en la gestion de la captacién y

fidelizacion a las consultoras independientes.

o Identificar las mejores estrategias de marketing retencion que coadyuven la

fidelizacion de las consultoras segun el modelo de negocio de la empresa Yanbal.

o Formular las estrategias de marketing de retencion que incluya un plan de accion en
capacitacion, control de objetivos y presupuesto para la fidelizacion de nuevas

consultoras.
1.4 Resultados esperados de la investigacion

Mediante la propuesta de estrategias de marketing de retencién para la empresa
Yanbal, se espera proponer un programa de capacitacion, como estrategia de marketing de
retencion, que permita mejorar los conocimientos de las herramientas digitales de Yanbal,
gestion de ventas, gestion administrativa y financiera para fidelizar a las consultoras
independientes, fortaleciendo la fuerza de ventas de la empresa impactando directamente en
el bienestar del vendedor, al adquirir herramientas que le permiten colocar mas productos y

generar mas ingresos en sus finanzas personales.



1.5 Operacionalizacion de variables de estudio

Cuadro 1. Operacionalizacion de Variables

VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES
Marketing de | Estrategias que utiliza la Producto Uso del producto
retencion empresa participa para Precio Expectativa de ingreso
crear consultoras fijas. — —
Comunicacion Publicidad
Fidelizacion Es la capacidad de una Motivacién Beneficios
empresa para mantener Capacitacion
consultoras y motivarlos Percepcion Opinién del multinivel
a realizar compras. Satisfaccion

Nota: Elaboracion propia

En el cuadro 1 se puede notar que no se considero la distribucion como parte de las
dimensiones del marketing de retencién, esto se debe a que la distribucion de los productos
se realiza a través de las propias consultoras, motivo por el cual se optd por no incluir este

aspecto dentro de la investigacion.

De igual manera, la fidelizacion fue desglosada a través de la percepcién que puedan
tener las consultoras y las posibles consultoras sobre el modelo de negocio multinivel,

ademas de la motivacion.
1.6 Alcance de la investigacion
1.6.1 Alcance Econdémico

Mediante el marketing de retencion se puede lograr la fidelizacidon de las consultoras
de belleza de la empresa Yanbal, a su vez, la capacitacion de las mismas incrementa el indice
de fidelizacién al ingreso del segundo pedido de esta forma mejora el volumen de venta de la

empresa.
1.6.2 Alcance Técnico

Mediante el uso de herramientas de marketing de retencion, se lograra llegar a la
mayor cantidad de consultoras para realizar capacitaciones en ventas, gestiéon administrativa
y financiera con la finalidad de lograr su permanencia en la empresa y alcanzar sus objetivos

econdmicos mejorando sus ventas.



CAPITULO Il MARCO TEORICO
2.1 Marco Conceptual
211 Marketing

La definicion de marketing ha evolucionado de acuerdo con el desarrollo del contexto,
desde el marketing centrado en el producto, después centrado en el consumidor y finalmente
centrado en el ser humano integro con intelecto, corazén y alma. Son estrategias para atraer

a los clientes basados en los valores, respondiendo a una necesidad. (Giraldez, 2019)

De acuerdo se define al marketing como “proceso social y directivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de valor con los demas”, desde una concepcién mas integra se define como
“el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. (Kotler, 2013).

Desde una perspectiva de respuesta a necesidades dentro del contexto social y

comercial, menciona que el marketing:

Busca entender el mercado y todas las necesidades y deseos que pudiesen existir,
para que, a traves de la elaboracion de planes y estrategias con una secuencia logica,
no solo se logre solventar dichas necesidades, sino que se entregue un valor superior
al esperado que permita crear relaciones provechosas con las cuales se obtenga a

cambio, rubros de ventas, utilidades y valor de cliente a largo plazo (Nufiez, 2020).

En correspondencia con los cambios dentro del mercado y el contexto sociocultural
Kotler, (2013), clasifica en tres etapas del marketing en correspondencia a la comunicacion

con el consumido las cuales seria:
o Marketing centrado en el producto
o Marketing hacia el cliente

e Marketing dirigido a los valores.



Cuadro 2. Evolucién del Marketing y el uso de las TICs

. . Marketing Marketing Marketing
Tipos de marketing 1.0 2.0 3.0
Objetivo Productos de ventas Satisfacer y rgtener Hacer el mur)do un
a los consumidores lugar mejor
Fuerzas que Revolucion Informacién Tecnologia New
posibilitan Industrial tecnolégica Wave
Cémo ven el Compradores Consumidor Un ser humano
' L completo con
mercado las masivos con inteligente con

compaiiias

necesidades fisicas

mente y corazén

mente, corazoén y
espiritu

Concepto clave de
marketing

Desarrollo del
producto

Diferenciacion

Valores

Directivos del
marketing de la

Especificacion del

Posicionamiento
corporativo y del

Corporativo, vision,

= producto valores
compania producto
. Funcional
Propuestas de . Funcional y . ’
Funcional . emocional y
valor emocional -
espiritual

Interacciones con
el consumidor

Transacciones uno
a muchos

Relaciones uno a
uno

Colaboracién de
muchos a muchos

Nota: (Fuentes Vera & Vera Huacén, 2015)

De acuerdo a los lineamientos del presente trabajo el marketing N°2, responde a las
expectativas del presente estudio porque responde al objetivo de satisfacer y retener a los

consumidores en este caso los consultores. (Fuentes Vera & Vera Huacon, 2015)
2.1.1.1 Marketing 4.0

En esta etapa, la economia digital se convierte en la base econémica fundamental, y
las transacciones comerciales se realizan principalmente a través de medios digitales. En
este contexto, las empresas deben ser capaces de comprender y adaptarse a un publico de

usuarios en constante cambio.

Esta transformacion digital implica que las empresas deben estar preparadas para
operar en linea, utilizar tecnologias digitales y plataformas para llevar a cabo sus
transacciones comerciales, y estar atentas a las preferencias y comportamientos cambiantes
de los consumidores en el entorno digital. La adaptacion a estos cambios es esencial para

mantenerse competitivas en la economia actual.

Segun Kotler, (2013), propone que los que se dedican al marketing digital acomparien

al usuario en las siguientes etapas.
e Consciente del producto
e Atraidos por el producto
o El consumidor del producto busca que respondan sus consultas.

e Producto a comprar



e Después de consumir o haber probado el producto.
2.1.1.2 Marketing digital

El marketing digital, no es un tema alejado de lo que ya se viene desarrollando durante
anos sobre marketing porque responde a los mismos objetivos, pero mediante la aplicacion
de diferentes herramientas digitales es que se han vuelto necesarias para las empresas.
Existen de igual manera diferentes formas de definirlos segun la perspectiva del autor, se

presenta las siguientes definiciones.

De acuerdo con Vértice, (2010), mencionado por Brico, Calle, & y Zambraco, (2018),
“El marketing digital, es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing
de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el
objetivo principal que marca cualquiera actividad de marketing”, Desde esta perspectiva el
marketing digital es la utilizacion de medios o herramientas tecnolégicos que permitan el logro

de los objetivos de una propuesta de marketing.

Publicidad: La publicidad implica la divulgacion de noticias o anuncios con un
proposito comercial. Su objetivo principal es atraer la atencién de posibles compradores,

espectadores, usuarios y otros interesados. (Ospina, 2022)

Realidad Virtual: La realidad virtual se refiere a la representacién de escenas o
imagenes de objetos generados por un sistema informatico. Esta representacion crea la
sensacion de que estos objetos o escenarios existen de manera real. (Real Academia
Espafiola, 2001).

Estrategia SEO: La Estrategia de Optimizacién para Motores de Busqueda (SEO)
comprende técnicas disenadas para mejorar los resultados que un sitio web obtiene cuando
alguien realiza una consulta en un motor de busqueda en linea. Su objetivo es aumentar la

visibilidad y el trafico del sitio web de manera organica. (Sotelo, 2015)

Estrategia SEM: La Estrategia de Marketing en Motores de Busqueda (SEM), en
contraposicion al SEO, busca posicionar un sitio web en las posiciones destacadas de un
motor de busqueda, como Google, mediante la inversién de una cantidad especifica de dinero

en publicidad en linea. (Sotelo, 2015)

Diseio Web Adaptativo (Responsive Design): El Disefio Web Adaptativo, también
conocido como Responsive Design, es una técnica que permite que un sitio web se adapte
de manera 6ptima a diferentes plataformas tecnolégicas, como computadoras, tabletas y

teléfonos inteligentes. (Marti Pallerols, 2022)

Pagina de Aterrizaje (Landing Page): Las paginas de aterrizaje son paginas

especificas en un sitio web disefiadas con el propdsito de llevar a los visitantes a realizar una
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accion deseada. Esta accién puede variar desde realizar una compra hasta completar un
formulario. En resumen, son paginas cuidadosamente estructuradas para inducir una accion

por parte del usuario (Bretau, 2013).

Se debe aclarar que el presente estudio no se centra en aplicar Marketing digital, pero
su inclusién y analisis en este marco tedrico permitira una mejor aplicaciéon de las
herramientas digitales de Yanbal, que fungen como apoyo de las estrategias de marketing de

retencion.
2.1.1.3 Mercadeo

Philip Kotler, (2013), afirma que el marketing es una disciplina y un proceso social y
administrativo que permite a grupos e individuos satisfacer sus necesidades y deseos al
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con otros. Esto se logra a través de
elementos enfocados en fortalecer la relacidn con los consumidores, inversionistas,
empleados, distribuidores, proveedores y todos aquellos involucrados, con el objetivo de

crear una relacion mutuamente beneficiosa.

Basandonos en lo anterior, el marketing se convierte en una herramienta que facilita
la interaccion directa entre el cliente o consumidor y el productor o proveedor de servicios. Es
una disciplina de suma importancia para identificar y satisfacer las necesidades del cliente y
presenta una amplia gama de enfoques y estrategias en diversas ramas del marketing, que

exploraremos a continuacion.
2.1.1.4 Empoderamiento

Desde una percepcion generalizada el empoderamiento es comprendido como aquel
“Proceso por el cual las personas fortalecen sus capacidades, confianza, vision y
protagonismo como grupo social para impulsar cambios positivos de las situaciones que

viven”. (Murguialday & Perez, 2006).

En los ultimos afios, el término "empoderamiento” ha adquirido un énfasis particular
en relacion a las mujeres y a sectores de la poblacién menos favorecidos. Se refiere al
empoderamiento como "un aumento en la capacidad individual para ser mas auténomo y
autosuficiente, reducir la dependencia de los servicios estatales o el empleo, y fomentar un
espiritu emprendedor para crear microempresas, permitiendo avanzar en la escala social de

manera independiente".

Ahora bien, desde la perspectiva de una visién del emprendimiento de las mujeres y
grupos marginados, de acuerdo con Murguialday, Pérez y Eizagirre, este es conceptualizado

como:
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Una estrategia que propicia que las mujeres, y otros grupos marginados, incrementen
su poder, que accedan al uso y control de los recursos materiales y simbélicos, ganen
influencia y participen en el cambio social. Asi también, un proceso por el que las
personas tomen conciencia de sus propios derechos, capacidades e intereses, y de
como éstos se relacionan con los intereses de otras personas, con el fin de participar
desde una posicion mas sélida en la toma de decisiones y estar en condiciones de

influir en ellas. (Murguialday & Perez, 2006)

De igual manera Rowlands, (1997), expresaba que el empoderamiento esta

relacionado con tres dimensiones:

La personal, como desarrollo del sentido del yo, de la confianza y la capacidad

individual;

La de las relaciones proximas, como capacidad de negociar e influir en la naturaleza

de las relaciones y las decisiones, y

La colectiva, como participacion en las estructuras politicas y accion colectiva basada

en la cooperacion.
Las tres dimensiones del empoderamiento se pueden describir de la siguiente manera:

a) Dimension Personal: Esta dimension se refiere al desarrollo del sentido del yo
y la confianza en la capacidad individual. En este aspecto, el empoderamiento implica
fortalecer la autoestima, la autoconfianza y la habilidad para tomar decisiones
personales de manera informada y autébnoma.

b) Dimensiéon de las Relaciones Proximas: En esta dimension, el
empoderamiento se relaciona con la capacidad de negociar y ejercer influencia en la
naturaleza de las relaciones interpersonales y las decisiones que afectan a esas
relaciones. Implica la habilidad para establecer limites, comunicarse efectivamente y
participar activamente en la toma de decisiones que afectan a la vida cotidiana.

c) Dimension Colectiva: La dimension colectiva del empoderamiento se relaciona
con la participacion en estructuras politicas y la accion colectiva basada en la
cooperacion. Aqui, el empoderamiento se manifiesta a través de la capacidad de las
personas para unirse, colaborar y participar en la toma de decisiones que afectan a

sus comunidades, sociedades o entornos mas amplios.

Estas tres dimensiones juntas conforman una comprensién integral del
empoderamiento, que abarca desde el desarrollo individual hasta la participacion en
la toma de decisiones a nivel colectivo, por tanto, el empoderamiento de la mujer son

aquellas estrategias que se proponen y emplean para brindarles independencia
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econdmica, crecimiento persona y formacion sea técnica o profesional. (Rowlands,
1997)

2.1.1.5 Crecimiento personal

El crecimiento personal es el resultado de diversos factores que influyen en la vida de
las personas y como estas responde a estos factores, como el logro de objetivos
profesionales, formacion de una familia estable, las relaciones entre amigos y compafieros

entre otros.

No existe una definicion Unica de crecimiento personal, esta es definida de acuerdo a
las diferentes corrientes como psicoanalitica, conductista, humanista, factorialista e
histérica-cultural o de acuerdo a las ramas de la filosoficas, sociales y psicolégicas, una
definicion generalizada del crecimiento personal es la expresara por Goleman, (2006), como
“el afan de superacion que motiva a avanzar hacia delante, o aquello que la persona puede

hacer mas alla de su desarrollo natural en funcion de la edad”

Los principios que rigen el crecimiento personal planteados por Morin, (2000),
mencionado por Rivas, Varona, & y Mas (2019) , que estan basados en su Teoria de la

Complejidad son considerados los siguientes.

e Lanaturaleza multiple y diversa de lo estudiado: cada persona es en si misma, un ser
unico de naturaleza multidimensional, donde lo bioldgico, lo psicolégico y lo social se

conforma diferencialmente.

e La configuracion de elementos disimiles y contradictorios: guarda relacion con el
caracter individual, irrepetible y dialéctico que tiene el desarrollo de la personalidad de

cada quién y el propio proceso de crecimiento y desarrollo que lo involucra.

o La presencia de lo imprevisto: consciente de la complejidad de la realidad, lo unico
gue parece seguro es el cambio y con él, el surgimiento de lo imprevisto, tanto en lo
atinente al desarrollo de la investigaciéon, como a los procesos de formacion y
desarrollo de crecimiento personal y a la actuacién de los individuos durante el

proceso.

¢ Una concepcién abierta de la relacion sujeto-objeto: lo cual indica el estudio en el
marco del ecosistema en el que se encuentran ambos y la interdependencia entre lo

individual y lo social.

De lo anterior Capote, (2015), indica que la personalidad esta integrada por un
conjunto de elementos relacionado entre que constituye la maxima expresion subjetiva de

reflejo, integracion, regulacion, evolucién, desarrollo y crecimiento psicolégico.
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2.1.1.6 Orientacidén profesional

La orientacion profesional basada en el mercado laboral y las oportunidades
educativas y de empleo la define como “Los servicios y actividades cuya finalidad es asistir a
las personas, de cualquier edad y en cualquier momento de sus vidas, a ejercer opciones
educativas, de formacién y laborales y a gestionar sus profesiones”, dentro del mismo
contexto también implica ayudar a las personas a reflexionar sobre sus aspiraciones,
intereses, competencias, atributos personales, calificaciones y aptitudes y establecer

correspondencias con las oportunidades de formacion y empleo disponibles. (Hansen, 2006).

Se define la orientacion laboral como el proceso de ayuda y acompafiamiento en el
desarrollo de competencias personales, sociales y laborales que situen a la persona en una
posicion favorable ante el empleo y posibiliten el acceso y mantenimiento de un puesto de

trabajo Bernal, (2006), asi mismo indica que los objetivos del mismo son:

e Lainsercion y el mantenimiento de las personas en el mercado de trabajo en funcion

de sus intereses y necesidades.

e La promocion y mejora profesional y con el desarrollo personal a través del ambito

socio laboral de los individuos.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente la orientacion profesional, mejora las
oportunidades laborales y de aumentar los ingresos mediante la capacitacion y formacion de

competencias que le permita ser mas eficiente y eficaz.

La orientacién profesional eficaz ayuda a los individuos a aprovechar al maximo su
potencial, a las economias a ser mas eficientes y a las sociedades a ser mas justas. También
es primordial, para facilitar las transiciones de las personas respecto a la educacién y la

formacion, y para la movilidad dentro del mercado de trabajo. (Bernal, 2006)

Considerando que la orientacion profesional, ayuda a las personas a reflexionar sobre
sus expectativas, intereses, cualificaciones, competencias y talentos, y a relacionar este
conocimiento sobre quiénes son y volcarlo en el mercado de trabajo, es un factor social que
permite disminuir las desigualdades. (UNESCO, 2021)

2.1.1.7 Modelo de negocio

El modelo de negocios es entendido como una herramienta estratégica para generar
ingresos a la empresa, se ubica dentro del proceso de la administracién estratégica en la
etapa de analisis del entorno, determina las acciones de la empresa para generar ingreso,
articulando en las mismas a los clientes, producto, ventaja competitiva, canal de distribucién

y la comercializacion y se plasma en un plan de negocio.
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Para Cavazos y Reyes (2006), mencionado por Escudero, Ortiz y Rodriguez, (2015),
el modelo de negocio “es un documento que detalla aspectos de marketing, operativos y
financieros, anticipando escenarios sobre los cuales puede tomarse una decision para
emprender en linea”, asimismo agregan que “el plan de negocios hace posible realizar una
aproximacion a la descripcion del producto (sea articulo o servicio), a su potencial de ser
dirigido hacia nuevos clientes (definicion de las caracteristicas de un publico meta) y al disefio

de estrategias que permitan entrar a diversos mercados y permanecer en ellos”
2.1.1.8 EI modelo de negocio multinivel

El modelo de negocio se divide en tres: El modelo de negocio basico, el modelo de
negocio en linea y por ultimo el modelo de negocio multinivel, este ultimo se subdivide en
Multinivel con Plan Uni-nivel y Multinivel con plan Binario, es cual es de mayor interés

considerando el contexto de la investigacion.

El negocio multinivel, empresa multinivel, mercadeo en red, red de marketing o
network marketing, también se le conoce como modelo de negocio multinivel, de acuerdo con
Harris, (2004), el mercadeo en red es un sistema en el que un fabricante paga a la gente fuera
de la empresa para vender sus productos y servicios directamente a los consumidores, a
cambio, cada vendedor se le da la oportunidad de construir su propia fuerza de ventas
independiente, llamado una linea descendente, por el reclutamiento, formacion, y otros que
motivan para vender los mismos productos y servicios, Lopez , (2020), aporta indicando que
una de las caracteristicas principales de este esquema es que el cliente también puede
convertirse en vendedor por iniciativa propia o por invitacién de otro integrante. De esta
manera, se forma una red de vendedores interminable, donde todos los miembros tienen la

posibilidad de reclutar a mas gente dentro de su organizacién”

Es importante destacar que el modelo de negocios multinivel se caracteriza
principalmente por su enfoque en la creacion de una red de consumidores que garantice un
volumen constante de ventas mensuales. En este modelo, los mismos clientes se convierten
en parte activa de la fuerza de ventas del negocio. Esto significa que, ademas de obtener
ingresos por las ventas de los productos o servicios que la empresa ofrece, los participantes
también tienen la oportunidad de ganar ingresos adicionales al incorporar nuevas personas a

la red, ampliando asi su red de contactos y ventas. (Escudero & Ortiz, 2015).
2.1.1.9 Empresas de multinivel

De acuerdo con Maria Dolores Garcia Sanchez, (2001), el marketing multinivel es un
sistema de venta directa en el que los consumidores de una marca tienen la opcién de crear
su propio negocio de distribucion de la misma marca. De esta manera este consumidor se

convierte en vendedor de estos productos y auspiciador de otros distribuidores.
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Esto conlleva una relaciéon en la que el primer distribuidor capacita y motiva a los
segundos a su vez que el mas antiguo gana una comision por las ventas del mas nuevo. Esta
relacion puede mejorar si el nuevo distribuidor continia auspiciando a otros nuevos
distribuidores. (Garcia Sanchez, 2001)

En su articulo sobre Las empresas de Marketing multinivel como modelo distdpico,
Ménica Gonzales, (2014), habla de los negocios multinivel como un sistema de
comercializacion que se caracterizan por la venta directa y la creacién de redes, la primera
consiste en tomar contacto directo con los consumidores para vender un producto o servicio,
la segunda habla sobre conseguir distribuidores de los productos o servicios de la empresa

multinivel.

En el libro de Marketing multinivel y marketing directo de red, Allen Carmichael, (2005)
,conceptualiza el Marketing multinivel como una forma efectiva mediante la cual se
comercializan y distribuyen bienes y servicios sin asumir costos asociados a campafas de
publicidad, promocién y marketing. Por lo tanto, para el fabricante representa una disminucion

de costos y aumento de ventas constantes.

Segun los autores citados parrafos arriba se puede entender entonces que el
Marketing multinivel es un modelo de negocio mediante el cual una empresa motiva a sus
consumidores a convertirse en distribuidores a su vez que estos crean redes de otros
distribuidores donde a través de un plan de compensacion todos se benefician de comisiones

por ventas realizadas y otros incentivos tangibles e intangibles.

A esta red de distribuidores se le puede llamar también Red Multinivel y en palabras
mas simples, es la fuerza de ventas de la empresa cuyos productos se comercializan y
distribuyen. Se debe tomar en cuenta, que la fuerza de venta funge también como clientes de
la empresa de multinivel, ya que estos adquieren los productos y los venden a terceras

personas, quienes también, si asi lo desean, pueden unirse a la fuerza de venta.

Las empresas multinivel, estan abarcando una gran parte de los mercados en varios
paises, este tipo de empresa se caracteriza porque se basa en una red de consumidores, la
fuerza de esta red o cadena de relaciones, es principalmente el incentivo econémico,
mediante comisiones, al realizar nuevas ventas las empresas arrojan utilidades a los
empleados, lo que permite poder adquirir mas ventas, mejores ingresos y personas
interesadas en participar en este tipo de marketing, respondiendo al actual contextos social y
educativo, también se brinda la oportunidad de crecimiento en la formacion profesional o
técnica, con el fin de mejorar su calidad de vida; y en correspondencia a las nueva era

tecnoldgica no se puede valer solo de la publicidad de voz a voz, también destinan todo este
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presupuesto a los empleados o encargados de adquirir ventas o fidelizar cada dia mas

clientes o con aquellos incentivos como bonos, dinero paseos y demas reconocimientos.
2.1.2 Marketing de retenciéon

Se ha hablado ampliamente sobre el marketing en este documento, pero también es
necesario abordar el concepto de marketing de retencion, que es la primera variable de

estudio de esta investigacion.

Segun Guadarrama & Rosales, (2015), en su trabajo sobre Marketing de retencién o
relacional, este es un medio mediante el cual la empresa aprende de sus clientes para tomar

medidas en consecuencia de sus preferencias.

Segun Pierrend Hernandez, (2020), se entiende como retencion de clientes como la
transformacion de un cliente insatisfecho en uno satisfecho y posteriormente fidelizado a

través de acciones de la empresa.

Gonzalez, (2006), menciona que la retencién de un cliente no solo se basa en ofrecer
un menor costo que la competencia, sino también por comprender al cliente como persona,
sus necesidades, y que es fundamental “re-vender” otra vez en la mente del cliente la idea

de que el producto que se ofrece es el que mejor satisface sus necesidades.

Aplicando estos conceptos a Yanbal, cuyos consultores externos, en la practica
también son clientes, se podria decir que, el marketing de retencién, son las estrategias
utilizadas por Yanbal para transformar a las consultoras que abandonan sus actividades

comerciales con la empresa en consultoras fidelizadas.
2.1.3 Matriz FODA

Segun Humberto Ponce, (2006), el analisis FODA es una evaluacion de aspectos
intrinsecos de la empresa que pueden ser una fortaleza o debilidad, para un analisis interno
de la organizacién, asi como aspectos extrinsecos que permiten identificar las oportunidades
y amenazas de la organizacion respecto a una problematica a investigar o resolver. En ese
sentido, el analisis FODA es una herramienta facil de usar para realizar diagnésticos a

cualquier organizacion.

En su obra de estrategia competitiva, Michael Porter, (2008), menciona que, para
plantear una estrategia competitiva desde un punto de vista general, se deben evaluar los
cuatro factores que determinar los limites de lo que puede lograr una organizacién, su puntos
fuertes y débiles estan determinados por su perfil de activos y habilidades, como ser recursos,
tecnologia, identificacion de marca, entre otros. Los limites externos dependen del sector
industrial y del entorno de la organizacién en general. Las oportunidades y riesgos del rubro

definen entorno competitivo.
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Se puede decir entonces, que la matriz FODA es una herramienta de administracién
cuya funcién es realizar el diagndstico de una organizacién por medio de dos analisis, uno
interno donde se identifican fortalezas y debilidades, y otro externo, donde se analiza el
entorno para encontrar oportunidades y amenazas. Dicho analisis es la base para el
planteamiento de estrategias y toma de decisiones referentes a una problematica

previamente identificada.
2.1.4 Venta directa

De acuerdo con Garcia (2021) citado por Abella, (2015), quien a su vez hace
referencia a la definicidn realizada por el periédico de Wall Street, (1987), define a las ventas
directas como un sistema de venta que permite a los particulares, con una inversion minima,
convertirse en vendedores y propietarios de su negocio, en muchas ocasiones como actividad
complementaria a un trabajo estable., ademas se considera que esta definicion estaria muy
apegada a las denominadas ventas multinivel, en donde los dichos vendedores, denominados
distribuidores independientes o como lo indica en la empresa Yanbal consultores, obtienen
sus ingresos a través de dos vias; de la venta directa de los productos a sus clientes y de las

bonificaciones obtenidas por las ventas de la red que ha creado e instruido.

Segun la Autoridad de fiscalizacién de empresas (AEMP), (2018), este tipo de venta
en donde se comercializa un producto directamente al consumidor en su espacio mas comodo
y accesible como su hogar o negocio se trata de un sistema normalmente realizado mediante
la explicaciéon o demostraciéon personal de un vendedor directo independiente, con la

caracteristica de que los vendedores son conocidos comunmente como vendedores directos.

En la década de los noventa la percepcion de los vendedores independiente o como
lo indica Cruz, (1990), vendedores de puerta a puerta, era limitada a la actividad de ventar
por una red, en donde el vendedor o persona no profesional, trabajaba a comisién, que
realizaban las transacciones bien sea al publico en general, o bien a las personas que

conocen.
2.1.4.1 Tipos de venta directa

Existen dos tipos de sistemas de venta directa, cada uno con sus caracteristicas

distintivas:

Venta Directa a Distancia: En este tipo de venta directa, se elimina tanto el papel del
mayorista como el del minorista en el proceso de comercializacion. Las modalidades de venta

a distancia incluyen:

¢ Venta por Catalogo: Los productos se ofrecen a través de catalogos impresos o en

linea, y los clientes hacen sus pedidos directamente a la empresa.
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Venta por Correo: Los productos se promocionan y se realizan las ventas a través de

correo postal.

Venta por Teléfono: Los clientes hacen pedidos por teléfono, a menudo en respuesta

a anuncios o promociones.

Venta por Television: Los productos se presentan en programas de televisidon

especializados, y los espectadores pueden hacer pedidos durante el programa.

Venta por Internet: Los productos se ofrecen y venden en linea a través de sitios web,

lo que permite a los clientes realizar compras desde la comodidad de sus hogares.

Venta Directa Personal: En este caso, una persona fisica se convierte en un

vendedor minorista que realiza ventas directas a los consumidores. Las modalidades de venta

personal incluyen:

Venta Puerta a Puerta: Los vendedores visitan a los clientes en sus hogares o lugares
de trabajo para presentar productos y realizar ventas.

Venta por Reunién: Los vendedores organizan reuniones o eventos donde presentan
productos a un grupo de personas, y los asistentes tienen la oportunidad de comprar.
Venta Multinivel: En este modelo, los vendedores no solo venden productos, sino que
también tienen la oportunidad de construir sus propias redes de ventas reclutando a
otros vendedores. Ganaran comisiones tanto por sus ventas personales como por las

ventas de los vendedores que reclutan.

Estos dos tipos de sistemas de venta directa ofrecen diferentes enfoques para llegar

a los consumidores y pueden adaptarse a diversas necesidades y preferencias de compra.

2.1.4.2 Caracteristicas de la venta directa

Las caracteristicas de las ventas directas son las siguientes.

Es un proceso de compraventa realizada fuera de un establecimiento mercantil.
Habitualmente en hogares y centro de trabajo del cliente o vendedor.

Es un método de venta, o canal de distribucién que trata de llegar directamente
al consumidor. La venta directa se caracteriza por anticiparse a la oferta y romper
con los habitos de compra tradicionales en los establecimientos fisicos. En lugar de
esperar a que los consumidores visiten tiendas fisicas para adquirir productos, la venta
directa busca llegar directamente a los consumidores a través de diversos canales,
como catalogos, ventas por correo, ventas en linea, presentaciones personales y otros

métodos.
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Se produce un encuentro del vendedor con el comprador cara a cara. A través
de este contacto directo, el cliente obtiene una atencién individualizada y
personalizada.

La eliminacién de intermediarios, la supresion de los canales de distribucién y sus
derivados costes fijos (local, publicidad, personal, mantenimiento) disminuyendo
costos, con entregas del producto en menor tiempo y de forma mas directa. (Ongallo,
2007)

La finalidad de la venta es distinta. en la venta directa, aunque es importante la
venta, lo es mas aun la creacion de una relacion a largo plazo.

La demostraciéon personalizada de los productos a través de la explicacion de
estos por parte de un vendedor independiente. La venta directa realizada en el
momento de la oferta a los potenciales clientes en compafia de amigos, vecinos,
familiares y otros conocidos se conoce comunmente como "venta por reunién" o
"venta en grupo".

El consumidor ve en directo el producto y al vendedor. Esta interaccién personal
y la posibilidad de realizar preguntas inmediatas suelen ser aspectos importantes en
la toma de decisiones de compra de los consumidores, y es una de las razones por
las que este enfoque de venta directa puede ser efectivo para ciertos tipos de
productos y servicios.

Genera oportunidad de negocio y a la accesibilidad de esta. Esta accesibilidad
financiera a menudo se considera una ventaja significativa del Multinivel (MLM) en
comparacion con otras formas de negocio que requieren una inversién mas sustancial
para comenzar.

Los vendedores pueden ser de diferentes caracteristicas: En resumen, el MLM
se promociona como un modelo de negocio que brinda igualdad de oportunidades y
flexibilidad a una amplia gama de personas, independientemente de su género, edad,
nivel educativo o experiencia previa.

Sin embargo, es importante destacar que el éxito en el MLM depende en gran medida
del esfuerzo, la dedicacién y las habilidades de venta y liderazgo de cada individuo.
(Ongallo, 2007)

Ventajas para las consultoras en las empresas multinivel.

Oportunidad de tener acceso a un ingreso extra.
Horarios de trabajos flexibles.
Oportunidad para alcanzar la libertad financiera.

No exigencias de niveles de estudios.



¢ Independencia de jefe.

2.1.6 Evolucién de la Web a lo largo de los afos

El desarrollo de la web es vital en el modelo de comercio actual, y asi mismo es una

herramienta indispensable en modelo multinivel, por eso es vital el entendimiento de esta

herramienta y para obtener un mayor beneficio en su uso.

2.1.6.1 Uso Multidimensional de Ia Web

Cuadro 3. Evolucién del Marketing y el uso de las TICs

Uso WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0 WEB 4.0
Construido Construido y
. . Construido socialmente y reconstruido en el
Contenido | Fijo y dado : .
socialmente reconstruido en el contexto
contexto continuamente.
, e Utilizada por . Se vive en universo
Tecnologi | Esta fijaen . Se vive en o
migrantes . - digital con
a el aula 2 universo digital L ; e
digitales inteligencia artificial.
Profgsor Profesor-estudiante.
. estudiante ;
Tipo de Profesor a . Estudiante-profesor.
- estudiante- : Todos aprenden y
ensefianz los estudiante- ~
. profesor . todos ensenan.
a estudiantes ; estudiante-todo el
estudiante-
. mundo
estudiante.
Un ed]f|C|o yen Apre_ndlzaje Conexién ubicua y
linea ubicuo y , .
, . asincrona; calle,
Escuela asincrono; calle, ,
Lugar de I . . cafeteria, escuela,
Un edificio tecnémada. cafeteria, g
la escuela o O oficina, playa,
Aprendizaje escuela, oficina, S
. parque, tren, avion,
ubicuo y playa, parque, casa
asincrono. tren, avién, casa. )

Nota: (Chicona, 2020)

Cuadro 4. parte 2. Evolucion del Marketing y el uso de las TICs

Uso WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0 WEB 4.0
Escuela u;laJr:IZria Un lugar donde Preparacién para
para los %ra cuidar Una guarderia ellos también entrar en el mundo
padres P nifios aprenden. de las tecnologias

Profesionale | Profesionales Todos son
. . Todos son profesores pues
Profesores s con titulo con titulos ;
) . profesores. todos informamos y
reconocido reconocidos
aprendemos.
Cadigo Accesible y de . .
Hardwarey | Compradoy abierto, bajo precio: Acéisiglgzgcizc?:éo
software en caros disponibles y adecuados para P ara ’ca da caso
de bajo precio cada caso. P '
Trabaiadores Trabajadores
Graduados enJuna con poco Empleadores — Empleadores —
para la cadena de desempefio en colaboradores, colaboradores,
industria montaie la sociedad del empresarios. empresarios
1°. conocimiento.
Herramient Internet Internet Internet Internet plataforma
as Computador Redes Plataforma de de redes sociales
a sociales redes sociales computadora-Tablet-
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Tablet Computadora- Computadora- Smartphone Blog-
Tablet- Tablet- Facebook, Twitter,

Smartphone | Smartphone Blog- Wiki

Blog- Facebook,
Facebook, Twitter, Wiki
Twitter, Wiki
= Office y sus Office y sus Office y sus Office y programas.
rogramas relacionado con

programas programas programas inteligencia artificial.

Nota: (Chicona, 2020)
2.1.6.2 Retorno de Inversion

Es una razdn financiera que compara el beneficio o utilidad obtenida en relacion a la
inversion realizada, es decir, representa una herramienta para analizar el rendimiento que la

empresa tiene desde el punto de vista financiero. (Mas Digital, 2017)
2.1.6.3 ROI

El Retorno de la Inversién (ROI) es una métrica fundamental centrada en el negocio
que mide la eficacia y la rentabilidad de una inversién o esfuerzo especifico en relaciéon con
el resultado financiero final de una organizacion. El calculo del ROI se realiza comparando el
beneficio neto obtenido con la inversion realizada. La formula tipica para calcular el ROl es la

siguiente:

(ganancia total — los costos)x100
ROI =

costos

Para calcular el ROI, se resta el costo de la inversion (que incluye tanto los gastos
iniciales como los costos operativos) de la ganancia total generada por esa inversién. Luego,

el resultado se multiplica por 100 y se divide entre el monto de la inversién. (Blanco, 2023)
2.1.6.4 ROAS

El ROAS es una métrica esencial para evaluar la efectividad de las campafias
publicitarias pagadas y permite a los anunciantes determinar si sus esfuerzos de marketing
estan generando un retorno positivo de la inversion. También se utiliza para optimizar las

estrategias publicitarias y asignar presupuestos de manera mas efectiva. (Tomas, 2021)

El calculo se realiza de la siguiente forma:

ganancia de losanuncios
costos de los anuncios

costos de los anuncios

>x100
ROAS =

2.1.6.5 Retorno de la inversion en marketing (Romi)

El ROMI es una métrica crucial para los equipos de marketing y las empresas, ya que

les permite evaluar la efectividad de sus estrategias y campanas, identificar qué tacticas es
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mas rentables y tomar decisiones informadas para optimizar el presupuesto de marketing y

alcanzar los objetivos comerciales.
El calculo se realiza de la siguiente forma:

(Ganancia Marketing — Costos)x100
costos

ROMI =

En resumen, el ROMI puede ser mas facil de calcular cuando se establecen objetivos
y se utilizan KPIs adecuados para evaluar el rendimiento de las acciones de marketing. Esto
proporciona informacion valiosa para tomar decisiones informadas y mejorar la efectividad de

las estrategias de marketing. (Fresinga, 2021)

Especificando las ganancias obtenidas y los costos propios para cada
estrategia/canal, se puede ver cual es el que produce los mejores resultados y actuar en

consecuencia.
2.1.6.6 Plan de marketing de retencion

El marketing de retencion es un nuevo tipo de marketing que utilizan las empresas

para incrementar las posibilidades de los potenciales consumidores en repetir la compra.

El beneficio principal es impulsar la tasa de retencién y mejorar los niveles de
fidelizacion para conducir a compras repetidas y recomendaciones a otros clientes,
aumentando la lealtad y fortalecer la relacion con la marca, estas acciones pueden incluir

programas de recompensas, ofertas exclusivas. (Aparicio, 2021)

De acuerdo con Rivas y Grande, (2004), los compradores o consumidores satisfechos
son fieles a la marca, por fidelidad se entiende |la propensiéon de comprar la misma marca con

frecuencia, lo cual ofrece grandes ventajas para las empresas.
2.2 Marco Referencial
2.2.1 Modelo de ventas de multinivel

Carl Rehnborg fue el precursor del modelo de ventas del multinivel, al describir y
analizar las caracteristicas en el mercadeo de ventas directas, en 1939 que el doctor
Rehnborg emprendié la empresa Nutrilite que desarrollé. el modelo de negocios que combina
la venta de productos con la oportunidad de reclutar y compensar a otros distribuidores por
sus ventas se conoce como marketing multinivel (MLM) o venta multinivel. Este modelo ha
sido utilizado por varias empresas a lo largo de la historia y se ha popularizado en diferentes

industrias.

"Tupperware" es otro ejemplo clasico de una empresa que utilizé el modelo de ventas

multinivel. Earl Tupper cre6 un producto innovador (recipientes herméticos) y establecié un
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sistema en el que las anfitrionas de "fiestas en casa" podian presentar el producto a grupos
de personas. Durante estas reuniones, los asistentes tenian la oportunidad de comprar los
productos, y las anfitrionas podian ganar comisiones y premios por las ventas realizadas en
estas reuniones. Aqui, nuevamente, se promovia la idea de que los participantes podian
unirse al negocio como distribuidores y ganar dinero al construir su propia red de ventas.
(Nutrilite, 2022)

La empresa multinivel de acuerdo al estudio de Abella, (2015), en sus inicios el
sistema de venta multinivel era percibidas principalmente solo como la actividad econémica
entre el vendedor y clientes potencial, haciendo énfasis en el relacion de la empresa con el
vendedor de solo comercial, sin tomar en cuenta el crecimiento en el area profesional
mediante las capacitaciones, haciendo referencia a las definiciones de las ventas directas en
los sistemas de multinivel como: “La venta directa es un método de distribucion de bienes de
consumo y servicios de forma personal, cara a cara (vendedor-consumidor) fuera de un
establecimiento comercial, fundamentalmente en el hogar, por medio de la explicacion o
demostracion de los mismos por parte de un vendedor, para el consumo o el uso del
consumidor” Rosenbloom (1991), Xardel (1994), la definia como: El marketing de articulos de
consumo Yy servicios vendidos directamente a los consumidores en lugares fuera de las

tiendas tradicionales se conoce como "venta directa" o "venta directa al consumidor".
2.2.2 Empresas multinivel en Santa Cruz

En Bolivia, la venta directa es uno de los sectores mas dinamicos donde cada empresa
toma decisiones importantes a base de su propia estrategia y situacién particular, el estudio
de mercado de ventas directas multinivel en Bolivia realizado por la Autoridad de fiscalizacién
de empresas (AEMP), (2019) , da a conocer sobre las empresas de ventas directas, en el
area de cosméticos, de las empresas de este rubro que pertenecen a la Asociacion Boliviana
de Venta Directa (ASOEM) desde su creacion, el afio 2008, en la cual estan asociados en los

rubros de Cosméticos y Bisuteria, Suplementos Nutricionales, Hogar y Calzados.

Segun los datos a nivel general, el mercado de las empresas multinivel, el 2017 estas
generaron alrededor de 100 mil empleos (89 mil mujeres y 9 mil hombres), por tanto son la
mayoria mujeres las que trabajan como consultoras, asesoras de ventas o también conocidas
como distribuidoras, ademas el 90 % de las empresas de venta directa estan localizadas en
el departamento de Santa Cruz, teniendo presencia a nivel nacional a través de distintas
sucursales, a esto es importante mencionar que segun el mismo estudio, el mayor volumen
de importaciones el afio 2017, fue en el rubro de Cosméticos y Bisuteria, que alcanzaron a
Bs 411 MM, generando en ventas alrededor de Bs 900 MM.
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2.2.3 Natura

Natura ha establecido un modelo de negocio que involucra a consultoras que actuan
como intermediarias entre la empresa y los consumidores. Estas consultoras pueden ofrecer
los productos de Natura a través de diversos canales de comunicacion y ventas directas. La
empresa ha cultivado una gran red de consultoras en varios paises de América Latina, lo que

le ha permitido llegar a una amplia base de clientes.

Ademas, Natura ha estado involucrada en programas y actividades que respaldan su
filosofia, como iniciativas de sostenibilidad y responsabilidad social. En 2017, Natura adquirio
The Body Shop, una conocida marca de belleza con un enfoque similar en la sostenibilidad y

la ética.

Natura es una empresa de cosméticos que ha logrado un gran éxito al enfocarse en
productos naturales, relaciones personales y una filosofia de bienestar, todo mientras
promueve la sostenibilidad y la responsabilidad social. Su expansién y alianzas estratégicas
han fortalecido su presencia en la industria de la belleza en América Latina y mas alla.
(Natura, 2024)

2.2.4 Esika

Esika es una marca de cosméticos con una trayectoria de mas de 50 anos en la
industria, y durante ese tiempo ha acumulado una serie de premios y reconocimientos a nivel
internacional. Estos premios y reconocimientos son un testimonio de la calidad y la innovacion
de los productos de la marca. Esika ha trabajado continuamente para mantenerse a la
vanguardia en el mundo de la belleza y el cuidado personal, lo que le ha valido el

reconocimiento y la confianza de sus clientes en todo el mundo.

Esika Internacional Bolivia, es una empresa que se dedica a la venta de productos de
salud y belleza, ofrece ganancias, beneficios y reconocimientos, basado en un modelo de tres

pasos: Compra, Invita y Gana. (Esika, 2024)
2.2.5 Yanbal

En 1974, Yanbal lanzé su propia marca en Perd, utilizando un enfoque de ventas

directas donde los productos se comercializaban puerta por puerta.

Un aspecto destacado de su estrategia era el reclutamiento de un equipo de ventas
compuesto en su mayoria por mujeres, muchas de las cuales buscaban independencia
econdmica. El nombre "Yanbal" se derivé del nombre de Janine, la hija mayor de Fernando
Belmont, el visionario detras de la empresa. Janine contribuyé a la creacion de la marca al
combinar las iniciales de su nombre (Jan) con "Bal", lo que resulté en un nombre que se

convirtié en sinénimo de belleza y prestigio.
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En Bolivia, Yanbal inici6 sus ventas en 1978 y continu6 con su enfoque de empoderar
a las madres de familia mediante un modelo econémico de multinivel. Este modelo permitié
a las mujeres trabajar y generar ingresos sin descuidar sus hogares, lo que represent6 una

oportunidad valiosa para muchas.

La historia de Yanbal refleja el espiritu emprendedor, la innovacion y la dedicacion de
la empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes y colaboradores. A lo largo de los
anos, ha logrado crecer y expandirse, convirtiéndose en una marca lider en el mercado de
belleza y bienestar. (Yanbal, 2024)

2.2.6 Belcorp

El informe del Instituto Boliviano de Comercio Exterior del 2014 destaca la presencia

y actividad de Latina Belcorp en Bolivia.

Latina Belcorp es una empresa que opera bajo la marca Belcorp, que a su vez integra

varias marcas de belleza y cuidado personal.

El objeto principal de esta sociedad, como se describe en el informe, es la
representacion, importacion, exportacion, consignacion, comercializacion y distribucion de

una amplia variedad de productos cosméticos y articulos de tocador.

Ademas, también se dedican a la comercializacion de bisuteria, regalos, confecciones
y articulos accesorios para la persona y el hogar. Esta amplia gama de productos refleja la

diversidad de opciones que ofrecen en la industria de belleza y bienestar. (Belcorp, 2024)
2.3 Estado del arte

Burbano, Velastegui, Villamarin & Novillo, (2018), a través de una revision documental,
indicaron que el marketing relacional (o de retencién) tiene por objeto principal la fidelizacion
del cliente. Esto se logra partir de estrategias, que se basan en la retroalimentacion del cliente
hacia la empresa. Esto generara cambios constantes en el entorno empresarial, pero es lo

que se necesita para darle el valor necesario al cliente.

Por su parte, Aglero, (2014), menciona que el marketing relacional o de retencién y
la fidelizacion de clientes van de la mano. Y se logran basicamente aplicando estrategias de
marketing direccionadas a la retencion de clientes. Estas estrategias varian de una empresa

a otra, ya que dependen de la naturaleza de los clientes y de la misma empresa.

Pefia, Ramirez & Osorio, (2015), en su trabajo sobre Evaluacion de estrategias de
fidelizacion de clientes con dinamica de sistemas, se describe que la fidelizacion debe
trabajarse de acuerdo con el tipo de empresa, segun sus politicas internas. Para cualquier

estrategia de fidelizacion se debe considerar el publico objetivo, los canales de comunicacion,
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y las recompensas asociadas a la estrategia, puesto que estas son los incentivos que motivan

a los clientes a desarrollar su relacion comercial con Yanbal.

Se entiende entonces, que la fidelizaciéon es una consecuencia del marketing de
retencién o marketing relacional, es decir, que es el resultado de aplicar estrategias de
retencion de clientes. No obstante, si bien las consultoras son también clientes, debido a que
estas deben adquirir productos para poder venderlos, la relaciéon que tienen con Yanbal
también es la de un trabajador. Situacién que se puede notar en las empresas de marketing
multinivel. Considerando este detalle, es que se requiere revisar también las estrategias de
retencion de personal que otras organizaciones han aplicado con sus trabajadores, para
comprender de qué manera se podria aplicar marketing de retenciéon a las consultoras

externas de Yanbal.

Meneses, (2019), expone que las estrategias de atraccién y retencién para evitar la
continua rotacion del personal en una organizacion, se requiere de un buen clima laboral,
incentivar el desarrollo de capacidades y habilidades de los trabajadores, incluso aspectos
como la remuneracion, y de esta manera alcanzar los objetivos de ambos, tanto del trabajador

como de la empresa.

Prieto, (2013), Argumenta que la gestion del talento humano pasa por tres etapas:
Adquisicion, retencién y desarrollo de los trabajadores. En este caso, se centra en la retencion

de empleados a través de la gestion del talento humano y el bienestar laboral.

La retencion del personal inicia desde la contratacion como primera impresion del
trabajador y las condiciones que ofrece la empresa, como seguros, clima laboral, crecimiento
profesional, entre otros. Ademas, se puede mencionar el disefio del puesto de trabajo,

equipamiento, tecnologia y no se debe dejar de lado, una adecuada remuneracion.

La retencion del personal es el resultado de diferentes estrategias aplicadas por las
areas encargadas de gestion de talento humano. Como ser, buen clima laboral, correcta
remuneracion, desarrollo profesional, alineacién de objetivos entre personal y empresa, entre

otros. El resultado es una menor rotacion de personal.

Se puede decir, que las consultoras se comportan como clientes cada vez que
adquieren productos de Yanbal, no solo la primera vez, y una vez decide iniciar sus
actividades en la empresa como consultora externa de belleza, comienza su trato como

trabajador, aunque no deja de ser una persona externa a la organizacion.

El marketing de retenciéon debera enfocarse en la problematica identificada en el
presente estudio, es decir, la fidelizacion de las consultoras que abandonan Yanbal por no

cumplir sus metas personales o no alcanzar los ingresos que esperaban.



25
2.4 Marco legal

Considerando que la empresa multinivel Yanbal pertenece a la asociacion Bolivia de
ventas directas (ASOEM), que al mismo tiempo esta asociacion pertenece a la federacion
mundial de asociaciones de ventas directas (WFDSA), dichas asociaciones y por tanto la

empresa Yanbal se rige por un “Cédigo de Etica” que tiene como objetivo principal:

La adopcion de estas normas y regulaciones busca garantizar la transparencia, la
equidad y la integridad en la industria de la venta directa, y proteger tanto a los consumidores
como a los distribuidores que participan en este modelo de negocio. Esto contribuye a
fortalecer la confianza en la industria y a fomentar practicas comerciales éticas y sostenibles.

(Asociacion de empresa de venta directa, 2008)
241 Autorizacion del SENASAG

La regulacion y la autorizacion de la importacion de productos en Bolivia es un aspecto
fundamental para garantizar la seguridad, la calidad y la inocuidad de los productos que
ingresan al pais. En particular, las empresas multinivel que operan en Bolivia deben cumplir
con los requisitos establecidos por las autoridades competentes, como el Servicio Nacional
de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria (SENASAG) y la Agencia Estatal de
Medicamentos y Tecnologias en Salud (AGEMED).

El Decreto Supremo N° 26590 del 17 de abril de 2002 establece la obligatoriedad de
obtener un permiso zoosanitario, fitosanitario y/o de inocuidad alimentaria emitido por el
SENASAG para la importacion de ciertos productos. Esto garantiza que los productos

cumplen con los requisitos sanitarios especificos.

Ademas, el Decreto Supremo N° 572 del 14 de julio de 2010 sustituye la lista de
productos comprendidos en el anexo del Decreto Supremo N° 26590, lo que implica cambios

en la regulacién y en la lista de mercancias sujetas a autorizacion previa y/o certificacion.

La AGEMED, segun el Decreto Supremo N° 2905 del 21 de septiembre de 2016, es
responsable de regular las actividades relacionadas con medicamentos y tecnologias de
salud en Bolivia. Esto incluye la importacion de productos en este sector y asegurarse de que

cumplan con las regulaciones y requisitos de calidad.

En resumen, las empresas multinivel que deseen operar en Bolivia deben tener en
cuenta y cumplir con las regulaciones y autorizaciones pertinentes emitidas por el SENASAG
y la AGEMED, dependiendo del tipo de productos que importen y vendan en el pais. Esto
garantiza que los productos sean seguros y cumplan con los estandares de calidad y salud

requeridos en Bolivia.
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24.2 Leydel medicamento. Ley N°. 1737. AGEMED Agencia Estatal de Medicamentos

Y Tecnologias En Salud.

La Ley 1737 en Bolivia establece una politica nacional de medicamentos con el
objetivo de promover y proteger la salud de la poblacién boliviana. Esta politica se basa en la
disponibilidad de medicamentos que garanticen inocuidad, eficacia y calidad demostrada, y
busca evitar la presencia de medicamentos de dudosa calidad o eficacia, asi como aquellos
que representen un riesgo terapéutico. La ley tiene un alcance amplio que abarca la
regulacion de la fabricacion, elaboracion, importacién, comercializacion, control de calidad,
registro, seleccién, adquisicion, distribucién, prescripcion y dispensacion de medicamentos
de uso humano, asi como de medicamentos especiales, bioldgicos, vacunas, hemoderivados,
alimentos de uso médico, cosméticos, productos odontoldgicos, dispositivos médicos,

productos homeopaticos y productos medicinales naturales y tradicionales.

Dentro de los objetivos de la ley se incluye la regulacién de la oferta en el mercado
nacional de una amplia gama de productos farmacéuticos terminados y otros productos
relacionados, como naturales, homeopaticos, cosméticos, odontoldgicos, radiofarmacos,
biolégicos, hemoderivados, dietéticos, entre otros. Esta regulacién tiene como propdsito
garantizar que los productos ofrecidos en el mercado cumplan con estandares de calidad y

seguridad, asi como con los requisitos establecidos por las autoridades sanitarias.

En resumen, la Ley 1737 establece un marco regulatorio integral para la industria
farmacéutica y de productos relacionados en Bolivia, con el fin de asegurar que la poblacion
tenga acceso a medicamentos y productos de salud seguros y de calidad. AGEMED
desempefa un papel fundamental en la implementacién y supervisién de estas regulaciones

para proteger la salud de la poblacion.

En cuanto a su reconocimiento por ley (art, 4 en su inciso g), menciona que son
reconocidos los Medicamentos especiales, bioldégicos, hemoderivados, dietéticos,
odontolégicos, cosméticos, radio-farmacos, dispositivos médicos, substancias para

diagnéstico y reactivos para laboratorio clinico (UNIMED, 2000).



27
CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipos de investigacion

El presente proyecto es de tipo mixto, segun Sampieri, Fernandez, & Baptista, (2006),
este tipo de estudio aborda dimensiones desde lo cuantitativo en variables que se puedan
medir de manera estadistica y desde lo, ademas de un estudio descriptivo ya que abarca el
analisis de una realidad, la cual no sera intervenida o modificada donde se busca describir el
fendmeno tal y como se encuentra con el fin de presentar el estado de la situacién actual para

definir las caracteristicas de este.
3.2 Diseiio de investigacion

El enfoque del proyecto combina investigacion de campo y revision bibliografica y es
una estrategia solida para obtener una comprension completa de la situaciéon y desarrollar un

plan estratégico efectivo.

Analisis interno: este analisis se realizé6 mediante la aplicaciéon de una encuesta a
través de cuestionario a las actuales consultoras independientes, buscando el reflejo de la
percepcién de la situacion actual de la empresa, también se realizé un estudio del entorno de

herramientas digitales de utiliza la empresa.

Analisis externo: en este punto se recolectd informacion del medio externo de la
organizacién realizando una encuesta a las potenciales consultoras independientes que
puedan ingresar a Yanbal, asi mismo mediante un estudio bibliografico de diferentes factores
que influyen como amenazas y oportunidades e historia de la empresa por medios digitales

como el internet, buscando una informacién imparcial de la empresa.

Para verificar la estructura de investigacion utilizada para realizar el analisis interno y
externo, ver ANEXO 5.

3.21 Método de investigacion

La investigacion descriptiva es una de las metodologias de investigacion cientifica que
se utiliza para comprender y explicar los fendmenos observados. Su objetivo principal es
proporcionar una representacion precisa de los hechos y fendmenos tal como existen en la
realidad, sin intervenir ni modificar variables. La investigacion exploratoria es aquella que se
efectia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una visidbn aproximada de dicho objeto, es decir un nivel superficial de

conocimiento. (Guevara Alban, Verdesoto Arguello, & Castro Molina, 2020)

Mediante el método descriptivo, se planted la propuesta de la estrategia de marketing

de retencién, revisando la situacion actual de la empresa Yanbal Bolivia, y como a través de
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la propuesta de mejora de la estrategia de marketing de retencidén podra lograr un crecimiento

y fidelizacion de las actuales y posibles consultoras de belleza.

La investigacion exploratoria permitié abordar a través de las encuestas la percepcion
que tiene actualmente la consultora de belleza de la empresa y las posibles consultoras que
se pueda llegar a captar con la finalidad de identificar las causas del porque la compania tiene
una fidelizacién del 70% y que factores son percibidos por las consultoras y que llegan a
repercutir directamente en la fidelizacion y permanencia en el pase del segundo o tercer

pedido.
3.3 Universo o poblacion de estudio

El estudio contempla dos tipos de universo o poblacion con la finalidad de enriquecer
el trabajo de investigacion y analizar el comportamiento tanto de las consultoras vigentes de
belleza de la empresa Yanbal y también de las potenciales consultoras que pueden
incorporarse a Yanbal. Las consultoras de belleza registradas actualmente en Yanbal regional
Santa Cruz son 15.000 y para las potenciales consultoras de belleza se tiene una poblacién
de 151.774, segun datos del INE, que son mujeres comprendidas entre 18 y 60 afios de edad

que viven en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra.
3.3.1 Determinacién y eleccién de la muestra

Para la eleccion de la muestra se tomd a las actuales consultoras de belleza de la
empresa Yanbal, se determind mediante de la formula de muestreo estadistico para
poblaciones finitas, que en este caso son 15000 consultoras de belleza con las que

actualmente cuenta la empresa Yanbal Bolivia, region Santa Cruz.
3.3.1.1 Calculo de la muestra para consultoras actuales

El universo son todas las consultoras actuales que existen a nivel Bolivia inscritas en
Yanbal, que segun la La Razén, (2021), Yanbal Bolivia, contaba con 15000 consultoras de

belleza en el departamento de Santa Cruz de la Sierra Bolivia.
Dénde:

¢ N: Cantidad de consultoras de belleza actuales que se requiere encuestar.
: Nivel de confianza (segun tabla de distribucion estadistica).

: Margen de error 5%.

z
e
e p: Probabilidad de consultoras actuales que deseen continuar en Yanbal 50%.
q: Probabilidad de consultoras actuales que no deseen continuar en Yanbal 50%.
n

: Tamano de la muestra, numero de encuestas que se va a realizar.
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Cuadro 5. Valores de Z

Valor de Z 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2,24 2,58
Nivel de Confianza 75% 80% 85% 90% 95% 97,5% 99%

Nota: Elaboracién propia
Z=95%
N= 15000
p=0,5
q=0,5
e=0,05

ZZ*N*p*q

[y (N—1D+Z2+p+q = 374,59 encuestas

3.3.1.2 Calculo de la muestra para nuevas consultoras

El universo son todas las mujeres entre 18 y 60 que segun datos del INE son: 151.774
mujeres que habitan la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, se toman como universo este rango
de edad en principio porque tiene que ser mayor de edad la futura consultora, y no discrimina

en las que trabajan o no, debido a que pueden trabajar como consultora en su tiempo libre.
Dénde:

¢ N: Cantidad de empresas publicitarias que trabajan con empresas grandes.
: Nivel de confianza (segun tabla de distribucién estadistica).

: Margen de error.

z
e

e p: Probabilidad de empresas publicitarias que realizan trabajos a empresas grandes.
q: Probabilidad de empresas publicitarias que no realizan trabajo a empresas grandes.
n

: Tamano de la muestra, nimero de encuestas que se va a realizar.
Z=95%
N= 151774,53
p=0,5
q=0,5
e= 0,05

ZZ*N*p*q

PN N—D+22+p+q = 383,19 encuestas
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3.4 Instrumentos de relevamiento de informacion

Para el presente estudio se utilizé los siguientes instrumentos, encuesta: segun
Tamayo y Tamayo, (2008), la encuesta “es aquella que permite dar respuestas a problemas
en términos descriptivos como de relacidén de variables, tras la recogida sistematica de
informacién segun un diseno previamente establecido que asegure el rigor de la informacion

obtenida”.

En el proyecto permitié a través de una tabulacion los resultados, cual es la percepcion
y conocimiento de los actuales consultores independientes acerca de contenidos digitales y
como la empresa Yanbal los utiliza, asi también se obtuvo informacion sobre qué es lo
considera mas importante que debe otorgar una empresa multinivel, a sus consultores, asi
generar un insumo para poder proponer estrategias de marketing de retencidon para la

Empresa Yanbal Bolivia.

También se utilizé el instrumento de la experimentacion para poder validar la
propuesta en un grupo experimental de 100 consultoras de una campafna comparada con la

anterior.
3.4.1 Fuentes de Investigacion
3.4.1.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias hacen referencia a la informacion proveniente de la empresa
Yanbal en medio fisico o digital, por medio del internet y las consultoras de belleza, la cual
fue recolectada por la técnica de observacion y la encuesta, las cuales permitieron realizar

un analisis estableciendo los objetivos y estrategias.
3.4.1.2 Fuentes Secundarias

Consiste en material bibliografico almacenado en formato digital o medio magnético.
Esta informacion incluyd, material digital que provino de revistas, memorias, informes, y otros

tipos de documentos digitales relacionados con la empresa y el sector.
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3.4.2 Diseino de los Instrumentos de Relevamientos de Informacion

Cuadro 6. Construccioén de cuestionario para consultoras activas

VARIABLE | DIMENSION INDICADOR ITEM
Segmentacién Edad Edad
. Situacion s . . -
Segmentacion o ¢,Como es su situacion econdmica actual?
econdmica
. Tiempo de ¢,Cuanto tiempo lleva trabajando como
Segmentacién !
trabajo consultora en la empresa Yanbal?
. Nivel ¢, Cual es nivel de educacién mas alto
Segmentacién .
académico alcanzado?
Fidelizacion Motivacion Beneficios | ¢Gual es el principal beneficio que recibe al
trabajar como consultor en la empresa?
Marketing de Preci Expectativa ¢, Cual es su expectativa de ganancia como
> recio .
retencion de ingreso consultora de belleza de Yanbal?
Fidelizacion Percepeion Satisfaccion En general  Qué tan satisfecho esta usted en
ser consultor de la empresa Yanbal?
Fidelizacion Percepcion Satisfaccion ¢, Por qué decidio trabajar como consultor con los
productos de Yanbal?
Fidelizacion Motivacion Beneficios ¢Esta motivadoy le gusta el trabajo que
desarrolla como consultor?
. .. | ¢Recibe algun tipo de formacion o capacitacion
T .y Capacitacio o o .
Fidelizacion Motivacion n para desarrollar mas eficiente su trabajo como
consultor?
Fidelizacion Motivacion Caparclntamo ¢ En qué area le gustaria que se capacite mas?

Nota: Elaboracion propia

Cuadro 7. Construccidén de cuestionario para potenciales consultoras

VARIABLE | DIMENSION INDICADOR ITEM
Segmentacién Edad Edad
Segmentacion Nivel académico ¢, Cual es su nivel de educacion mas alto
9 alcanzado?
Segmentacion Estado actual Actualmente usted esta realizando un
9 trabajo
Segmentacién Ingresos Si trabaja, ¢ Cuales son tus ingresos?
Fidelizacion Percepcién Opinién del multinivel ¢le interesaria trapa!ar en una empresa
multinivel?
Fidelizacion Percepcion Opinion del multinivel ¢Qué cree que es lo mas mportgr_ﬂe que
debe tener una empresa multinivel?
Marketing de Precio Expectativa de ¢, Cual es su expectativa de ganancia
retencion ingreso como consultora de belleza de Yanbal?
¢, Qué caracteristicas consideras que
Fidelizacion Motivacién Capacitacion debe tener para ser una consultora de
belleza exitosa?
Fidelizacion Motivacion Beneficios ¢Qué razones le convencerian de ser un
consultor Yanbal?
Fidelizacion Motivacion Beneficios ¢Le gustaria emprender como consultor
con Yanbal?
Marketing de Comunicacion Publicidad ¢ Por donde considera que es mas facil la
retencion venta de un producto?
Marketing de ¢, Ha utilizado productos de Yanbal
retencion Producto Uso del producto anteriormente?

Nota: Elaboracion propia
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Como se puede observar en el cuadro, en funcion a las variables, sus dimensiones y
los indicadores. Cada pregunta fue formulada de tal forma que se puedan medir todos los
indicadores. De esta manera, la investigacién se materializa a través de los cuestionarios y

los hallazgos corresponden a los objetivos planteados.

Antes de aplicar el instrumento y realizar el trabajo de campo, se sometieron ambos
cuestionarios a una prueba piloto para determinar su confiabilidad aplicando a 20 personas
de la muestra, el mismo cuestionario en dos ocasiones diferentes, para posteriormente revisar

si los resultados varian, a este tipo de prueba se le llama, medida de estabilidad.

La validez de los instrumentos se hizo por medio de validacion de un experto, donde
se consulté sobre la univocidad, la pertinencia y la importancia de cada uno de los items que
conforman ambos cuestionarios. Para verificar la confiabilidad y validez de los instrumentos

de recoleccion de informacion utilizados en el presente estudio, ver el Anexo 5y 6.
3.5 Procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y el andlisis de la informacion se utilizé programa de estadistica
SPSS, donde se tabuld las respuestas obtenidas a través del cuestionario, tanto a las

consultoras de belleza actuales como a las potenciales consultoras.

Se realizaron cuadros y graficos buscando identificar la informacién relevante y util
para el presente proyecto. También se utilizé la herramienta Smilar Web con la finalidad de

lograr un diagndstico de la situacion actual del trafico de la pagina web de Yanbal de Bolivia.
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CAPITULO IV RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA
INVESTIGACION

4.1 Resultados de la investigacion

411 Resultados de las encuestas realizadas a las consultoras de belleza que

actualmente pertenecen a la empresa Yanbal

Cuadro 8. Edad

Edades Frecuencia | Porcentaje Por(’:gntaje Porcentaje
valido acumulado
De 18 a 25 afios 63 12,9 16,8 16,8
De 26 a 35 afos 183 37,3 48,9 65,8
De 36 a 45 afos 88 18,0 23,5 89,3
Valido De 46 a 55 afos 21 4,3 5,6 94,9
De 56 arios en 19 3,9 5,1 100,0
adelante
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 1. Edades de las actuales consultoras de belleza
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Del 100% de las entrevistadas consultoras que trabajan con Yanbal, el 48.93% estan
entre las edades de 26 a 35 afos y el 23,53% estan entre 36 a 45 anos, es decir, que tiene
una poblacion de mayor cantidad de mujeres jévenes consultora, el 12,9% son mas jévenes

con 18 a 25 afios y mayores de 56 anos estan en el cuatro, 5,8%
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si L. - . . Porcentaje Porcentaje
ituacion econémica Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Muy estable 29 59 7,8 7,8
Estable 155 31,6 414 49,2
Valido Regular 112 229 29,9 79,1
Inestable 52 10,6 13,9 93,0
Muy inestable 26 53 7,0 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 2. Nivel de ingresos economicos de las consultoras de Yanbal

S0

40

a
o 30
=
=
@
o
=
[=]
o -0 41 44%
29,95%
10
13,90%
7.75% 6,95%
a .
Muy estable Estable Regular Inestable Muy inestable

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

El 41.44% de las consultoras que trabajan con Yanbal tienen una situacién econémica

estable, el 29,95% tiene una economia regular, el 13,90% presenta una economia inestable

y el 6,95% muy inestable solo el 7,75% indica tener una economia estable.

Cuadro 10. ; Cuanto tiempo lleva trabajando como consultor en Yanbal?

Antigiiedad laboral Frecuencia Porcentaje P?I:centa]e Porcentaje
valido acumulado
Menos de un mes 30 6,1 8,0 8,0
De 1 a 6 meses 115 23,5 30,7 38,8
Valido De 6 meses a 1 afio 97 19,8 25,9 64,7
1 — 3 afos 99 20,2 26,5 91,2
Mas de 3 afios 33 6,7 8,8 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 237
Total 490 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta
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Gréfico 3. Antigiiedad de la consultora en Yanbal
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

El 30,75% de las consultoras entrevistadas trabajan entre 1 a 6 meses, el 25,94%
estan 6 meses a 1 afo y el 26,47% trabaja un aproximado de entre 1 a 3 afos, solo el 8,8%
tiene mas de 3 afos trabajando en la empresa Yanbal. Se puede notar que el 64.73% de las
consultoras no tienen una estadia fija en la empresa, ocasionando que los ingresos captados

por las ventas de consultores externos sean variables.

Cuadro 11. ;Cual es su nivel de educaciéon mas alto alcanzado?

Nivel académico Frecuencia Porcentaje Por(’:e:ntaje Porcentaje
valido acumulado
Bachiller 104 21,2 27,8 27,8
Universitario 95 19,4 254 53,2
Vélido Técnico 54 11,0 14,4 67,6
Licenciatura 121 24,7 324 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdido Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 4. Formacion educativa mas alta desarrollada por las consultoras
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta
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El 32,35% de las asesoras de Yanbal tienen un nivel de Educacién alcanzado de
licenciaturas, el 27,81% son bachilleres y el 25,40% son estudiantes universitarios, asesoras

con nivel técnico son el 14,44% de la poblacion entrevistada.

Se puede notar que el porcentaje de consultoras con un nivel académico de
Licenciatura es mayor que las consultoras que aun son estudiantes, lo que indica que la
mayoria de las consultoras vigentes son personas que estan buscando un trabajo o negocio

propio.

Cuadro 12. ;Cuadl es el principal beneficio que percibe al trabajar como consultora de

Yanbal?
Beneficio percibido Frecuencia | Porcentaje Porc’:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Los ingresos 243 496 65,0 65,0
econémicos
. Formacion y/o 71 145 19,0 84,0
Valido capacitaciones
Interaccion con 60 12,2 16,0 100,0
las clientes finales
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 5. ; Cuales considera los principales beneficios de trabajar con Yanbal?
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Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

De acuerdo con el 64.97% el principal beneficio que recibe de ser consultoras de
Yanbal son los ingresos econdémicos, el 18,98% considera que es la formacion y o

capacitacion y el 16,04% es la interaccion con las clientes finales.

Se puede notar que el ingreso econdémico es el beneficio que mas se percibe desde
el punto de vista de las consultoras. No obstante, para lograr estos ingresos, deben colocar

la venta y ejecutar la cobranza si corresponde. Motivo por el cual se hace evidente la
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necesidad de capacitar al personal, incrementando la colocacién y la reduccion de la mora a

través de la cobranza.

Cuadro 13. ;Cual es su expectativa de ganancia como consultora de Yanbal?

Expectativa de ganancia F . p tai Porcentaje Porcentaje
(Expresado en Bolivianos) recuencia orcentaje valido acumulado
Entre 1000 a 2000 90 18,4 241 24,1
Entre 2001 a 3000 159 32,4 42,5 66,6
Valido Entre 3001 a 4000 100 20,4 26,7 93,3
Mas 4000 25 5,1 6,7 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 6. Expectativa de ingresos como consultora independiente de Yanbal
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

La expectativa de ganancia que tienen las consultoras de Yanbal varia de Bs.- 2000.-
a Bs. 3000.- segun el 42,51%, el 26,74% tiene una perspectiva de 3000 a 4000 bolivianos de
ganancia y entre los 1000 a 2000 bolivianos son el 24,06%, mientras los que tienen una
perspectiva de ganancia arriba de los 4000 bolivianos son tan solo el 6,68% de las promotoras

entrevistadas.

Revisando las expectativas, se puede notar que casi la mitad de las consultoras

espera percibir entre Bs. 2,000 y Bs. 3,000. Es decir, un ingreso extra.
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Cuadro 14. En general ; Qué tan satisfecha esta usted en ser consultora de la

empresa Yanbal?

Satisfaccién de consultoras Frecuencia Porcentaje Porc’:e:ntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy satisfecho 38 7,8 10,2 10,2
Satisfecho. 145 29,6 38,8 48,9
Valido Neutral 133 27,1 35,6 84,5
Insatisfecho 58 11,8 15,5 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 7. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al ser consultora Yanbal?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

El 42,51% de las consultoras de Yanbal se sienten satisfecha al pertenecer a la
empresa, el 26,74% manifestd sentirse neutra, y el 24,06% estar muy satisfecha, solo un
6,68% indico un sentimiento de insatisfaccion, es decir, que se tiene un porcentaje muy alto
entre las consultoras que estan satisfechas, pero con poca diferencia de quienes no se siente

satisfechas.

Comparando el porcentaje de satisfaccidén de las consultoras que indican sentirse
satisfechas al pertenecer a Yanbal, con la antigiedad de las mismas, se puede notar una

relacion directa.
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Cuadro 15. ; Porque decidioé trabajar como consultora con los productos de Yanbal?

Decision de trabajar en Yanbal Frecuencia | Porcentaje Port;ta.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Porcentaje de ganancia 71 14,5 19,0 19,0
Es un producto de 127 25,9 34,0 52,9
calidad
Valido Conocer el mercado 70 14,3 18,7 71,7
Emprender 61 12,4 16,3 88,0
Ser su propio jefe 45 9,2 12,0 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 8. ; Qué le impulsé a elegir Yanbal como empresa multinivel?
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Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

La principal causa para trabajar como consultora de la empresa Yanbal es por el

producto de calidad segun el 33,96%, el 18,72% por el porcentaje de ganancia y el 18,72%

para conocer el mercado, solo un 16,31% indicé por ser un emprendedor y el 12,03% para

ser su propio jefe en su negocio como consultor de Yanbal.

Este porcentaje podria indicar que las consultoras al no lograr vender todos los

productos ordenados tienden a pagar los saldos no vendidos por su cuenta y quedarselos.

Es un dato importante, considerando que parte de los intereses de Yanbal es formar

emprendedoras que salgan adelante a través del modelo de negocio.



Cuadro 16. ;Esta motivado y le gusta el trabajo que desarrolla como consultor?

Motivacion Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Muy motivado 16 3,3 4,3 4,3
Motivado 176 35,9 47 1 51,3
Neutral 139 28,4 37,2 88,5
Valido Desmotivado 34 6,9 9,1 97,6
Muy
desmotivado 9 18 2.4 1000
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 9. ;Cudl es el nivel de motivacion por trabajar en Yanbal?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

En cuanto a la motivacion en el trabajo el 47,6% se siente motivado a seguir

trabajando como consultor, el 37,17% se siente neutral, es decir, indeciso ante esta situacion,

un 9,9% indicod sentirse desmotivado solo un 4,28% esta muy motivado y el 2,41% muy

desmotivado.

Revisando estas estadisticas se puede mencionar que es necesario trabajar sobre las

consultoras que dicen estar motivadas y las cuales se sienten neutrales respecto a su

motivacion. Las primeras para mantenerlas e incrementar su motivacién y la segunda para

evitar que tomen la decision de abandonar la empresa.
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Cuadro 17. ;Recibe algun tipo de formacion o capacitacion para desarrollar mas

eficiente su trabajo como consultora?

c . . . Porcentaje Porcentaje
apacitacion Frecuencia | Porcentaje or
valido acumulado
Sl 18 3,7 4.8 4.8
Valido NO 93 19,0 24,9 29,7
A veces 263 53,7 70,3 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos | Sistema 116 23,7
Total 490 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 10. ; Recibe capacitacion para desempenar de mejor manera su

emprendimiento?
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Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

En relacion a la formaciéon o capacitacion que reciben de la empresa en Yanbal para

mejorar como consultoras el 70,32% indicé que a veces recibe esta capacitacion, el 24,87%

Indico que no lo recibe y el 4,81% indico que si recibe la capacitacion.




Cuadro 18. ;En qué area le gustaria que se capacite mas?

42

Detalle Frecuencia | Porcentaje Porc’:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ventas 6 1,2 1,6 1,6
Gestion de 140 28,6 37.4 39,0
cobranzas
Valido Adm!mstramon y 162 331 43,3 82.4
finanzas
Usos de la TICs. 66 13,5 17,6 100,0
Total 374 76,3 100,0
Perdidos Sistema 116 23,7
Total 490 100,0
Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta
Grafico 11. ;Qué area le gustaria mejorar de su capacitacion?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Las areas en que le gustaria que se le capacite mas segun el 43,32% es en

administracion y finanzas, el 37,43% prefiere en el area de gestion de cobranzas, en el uso

de los tics el 17,65% y en un minimo porcentaje en venta.

Los datos indican la necesidad de las consultoras en capacitarse mas en la

administracion y finanzas de sus actividades, ademas de la cobranza que es necesaria para

monetizar las ventas que estan colocadas.



43

Cuadro 19. Tabla cruzada ¢ Cual es su nivel de educacién mas alto alcanzado? *

¢Coémo es su situacion actual econémicamente?

Indicadores ¢ Coémo es su situacién actual econédmicamente?

Muy estable Estable Regular Inestable
; Cual ivel d Bachiller 7 48 26 17
¢.udl es su nive ge Universitario 5 37 29 16

educacion mas alto —

alcanzado? Técnico 10 19 15 7
Licenciatura 7 51 42 12
Total 29 155 112 52

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 12. Tabla cruzada ¢ Cual es su nivel de educacién mas alto alcanzado? *

¢Coémo es su situacion actual econémicamente?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Segun la tabla cruzada, se puede observar que el segmento de consultaras Yanbal
con formacion a nivel Licenciatura es el que tiene mayor estabilidad, seguidas muy de cerca

por las consultoras con grado académico de Bachiller.

Por otro lado, el estado regular también es mayor entre las consultoras que cuentan
con una Licenciatura, pero el estado econdmico regular es mayor en estudiantes
universitarios que en Bachiller, aunque se debe considerar que los valores entre Bachiller y

estudiantes universitarios son muy similares econémicamente.
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Cuadro 20. Tabla cruzada ¢ Cual es su nivel de educacion mas alto alcanzado*¢; Cual

es el principal beneficio que recibe al trabajar como consultor en la empresa?

¢ Cual es el principal beneficio que recibe al trabajar
. como consultor en la empresa Yanbal?
Indicadores — —

Ingresos Formacion y/o Interaccién con

econdémicos capacitacion clientes finales
; Cual ivel d Bachiller 65 17 22
¢h.uales sunivel de iy orsitario 63 19 13

educacion mas alto .
alcanzado? Técnico 33 13 8

Licenciatura 82 22 17
Total 243 71 60

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Gréfico 13. Tabla cruzada ¢ Cuadl es su nivel de educacién mas alto alcanzado*; Cual

es el principal beneficio que recibe al trabajar como consultor en la empresa?
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Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Se puede observar que, en todos los segmentos, lo que mas le interesa es el beneficio
econdmico que estos puedan percibir, en segundo lugar, esta la capacitacion y formacion, en

universitarios, técnicos y licenciados.
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Cuadro 21. Tabla cruzada ¢ Cual es su nivel de educacién mas alto alcanzado*; Esta

motivado y le gusta el trabajo que desarrolla como consultor?

¢Esta motivado y le gusta el trabajo que
Indicadores desarrolla como consultor?
Muy motivado Motivado Neutral

. . Bachiller 5 48 43

cual es su n!vel de Universitario 3 51 28

educacion mas alto Técnico 5 o 20
alcanzado?

Licenciatura 6 53 48

Total 16 176 139

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 14. Tabla cruzada ¢ Cual es su nivel de educaciéon mas alto alcanzado*; Esta

motivado y le gusta el trabajo que desarrolla como consultor?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Segun la segmentacién, se puede observar que los menos motivados son los que
tienen formacion técnica, esto se puede entender pues ellos estan mas enfocados a la

aplicacion de procesos y no asi a la planeacion de estrategias o largo plazo.
4.1.1.1 Analisis interpretativo

La poblacién encuestada de las consultoras esta compuesta por mujeres jovenes en
una situacién econdémica estable o regular. La mayoria de ellas llevan trabajando de 1 a 6
meses y son principalmente profesionales a nivel licenciatura o bachillerato. Su principal
interés es generar ingresos econdémicos, aunque reconocen que la formacién y capacitacion
pueden ayudar a mejorar este objetivo. Aunque las perspectivas de ganancia estan en un
rango de Bs. 2,000 a 3,000, lo que cubre los gastos necesarios, muchas consultoras se

sienten solo satisfechas porque no logran alcanzar objetivos mas altos.

Es relevante mencionar que, si bien el aspecto econdmico es importante, las
consultoras también valoran la calidad del producto, lo que les garantiza ventas y las motiva

en su mayoria. Sin embargo, un porcentaje significativo de consultoras no encuentra la



46

motivacidn necesaria, posiblemente debido a la falta de capacitaciones en areas que vayan
mas alla de las ventas, como comprender el sistema de venta, analizar el mercado y organizar
sus ingresos y egresos. Estas herramientas podrian fortalecer sus conocimientos vy
habilidades como consultoras. Por tanto, se refleja una clara necesidad de capacitacién en
areas como administracion, finanzas y gestién de cobranzas para mejorar su desempefo y
alcanzar mayores niveles de éxito en sus negocios. Asi mismo los resultados del cuestionario
realizado a posibles consultoras de belleza para la empresa Yanbal en Santa Cruz, Bolivia,
revelan que el éxito en este negocio depende en gran medida del apoyo por parte de la

financiera y educativo por parte de la empresa.

Las entrevistadas destacaron la importancia de contar con un capital inicial suficiente
para comenzar el negocio de manera adecuada, asi como de recibir capacitaciones para
adquirir conocimientos y habilidades necesarias para ofrecer los productos y servicios de
manera efectiva a los clientes. Ademas, resaltar la importancia del acompanamiento por parte
de la empresa para enfrentar los desafios que surgen en el camino. Es importante destacar
también que las entrevistadas consideran necesario recibir cursos sobre finanzas basicas
para empresas multinivel, lo que sugiere que la empresa podria mejorar su oferta formativa

en este sentido.

Para resumir, se puede notar que las estrategias de marketing de retencion se pueden
enfocar en la capacitacion de las consultoras en programas relacionados con finanzas vy
administracién para que puedan gestionar correctamente sus negocios propios de cosmeéticos
y cobranza con la finalidad de que puedan monetizar las ventas realizadas. La aplicacién de
estas estrategias tendria como resultado la fidelizacion de las consultoras, quienes verian

alineadas sus expectativas de ganancia con sus beneficios econémicos.
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41.2 Resultados de las encuestas realizadas a las consultoras de belleza que
potencialmente pueden pertenecer a la empresa Yanbal
Cuadro 22. Edad
Edad . . Porcentaje Porcentaje
~ Frecuencia | Porcentaje o
(afnos) valido acumulado
De 18 a
o5 51 12,0 13,3 13,3
PeZoa 171 40,3 44,6 58,0
De 36 a
Valido 45 133 314 34,7 92,7
De 46 a
55 22 5,2 5,7 98,4
De 56 o
mas 6 1,4 1,6 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Gréfico 15. Edades de las potenciales consultoras encuestadas
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Del 100% de las entrevistadas el 44,65% se encuentran entre las edades de 26 a 35

anos, y el 34,73% estan entre las edades de 36 a 45 anos, es decir la poblacion entrevistada

esta compuesta principalmente por mujeres jévenes, el 13,32% estan entre las edades de 18

a 25 anos y menor cantidad estan entre 5,74% de 46 a 55 afos y de 56 afios en adelante

fueron el 1,57%.



Cuadro 23. ;Cual es el nivel de educaciéon mas alto alcanzado?

48

. L. . . Porcentaje Porcentaje
Nivel académico Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Bachiller 129 30,4 33,7 33,7

Universitario 105 24,8 27,4 61,1

Valido Técnico 75 17,7 19,6 80,7

Licenciatura 74 17,5 19,3 100,0

Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 16. ;Cual es el nivel de formacién mayor alcanzado?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

De las encuestadas para consultoras de Yanbal, el 33,68% fueron bachilleres, el

27,42% estudiantes universitarios, el 19,58% técnico y el 19,32% tienen un nivel de educacion

en licenciatura.

Es decir, que se entrevistd a una poblacién mayormente adolescente y joven con el

fin de motivarles a crear una carrera con capacitacion.
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Cuadro 24. ;Actualmente usted esta realizando algun trabajo?

Detalle Frecuencia | Porcentaje Pf)fcentaje Porcentaje
valido acumulado
Trabajo permanente 79 18,6 20,6 20,6
Trabajo medio 159 37,5 41,5 62,1
Valido tiempo
Trabajos eventuales 97 22,9 25,3 87,5
Sin trabajo 48 11,3 12,5 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos | Sistema 41 9,7
Total 424 100,0
Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta
Grafico 17. Actualmente realiza algun trabajo
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

El 41,51% de las entrevistada mencioné tener un trabajo de medio tiempo, el 25,33%

Indico que tiene trabajos eventuales, las que tienen un trabajo permanente son el 20,63% y

solo un 12,53% menciond estar sin trabajo, por tanto, la empresa Yanbal les brinda una

oportunidad de generar un emprendimiento propio a través de una inversion minima.
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Cuadro 25. Si trabaja ¢ Cudles son tus ingresos? (Expresado en Bolivianos)

Ingresos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Entre 1000 a
2000 50 11,8 13,1 13,1
Entre 2001 a
Valido 3000 235 55,4 61,4 74,4
Entre 3001 a
4000 98 23,1 25,6 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 18. ;Cuales son sus ingresos actuales?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

El 41,36%, tiene un ingreso entre 2000 a 3000 bolivianos, el 25,59% tiene un ingreso

entre 3000 y a 4000 bolivianos y solo un 13,5% indicé una ganancia de 1000 a 2000

bolivianos.

Considerando que las consultoras no cumplen un horario, comercializar los productos

de Yanbal es un ingreso adicional ideal para las potenciales consultoras.
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Cuadro 26. ; Qué caracteristicas consideras que debe tener para ser un consultor

exitoso?
Caracteristicas de un consultor Frecuenci . Porcentaje Porcentaje
. Porcentaje o acumulad
exitoso a valido o
Saber mteractuar con los 134 316 35,0 35,0
clientes
Valido Conocer sobre finanzas 116 27,4 30,3 65,3
Tener el capital necesario 133 314 34,7 100,0
Total 383 90,3 100,0
Persd'd° Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 19. ¢ Cuales considera que son las caracteristicas de un consultor

independiente exitoso?
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Para lograr ser un consultor con éxito en 34,99% indica que debe saber interactuar

con los clientes y el 34,73% expresa que es tener el capital necesario, solo el 30,29% indicé

conocer sobre finanzas.

En general, se puede notar que se considera que es, practicamente, igual de

importante la interaccién con el cliente, el capital y conocer sobre finanzas.



Cuadro 27. ¢ Le interesa trabajar en una empresa multinivel?
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Interés por trabajar en F . . Porcentaje Porcentaje
L recuencia Porcentaje i
empresa multinivel valido acumulado
Si 140 33,0 36,6 36,6
Valido No 108 25,5 28,2 64,8
Tal vez 135 31,8 35,2 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 20. ; Trabajaria en una empresa multinivel?

40

Porcentaje

Talvez

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

El 36,55% de las entrevistadas indicé tener interés en ser parte de una empresa

multinivel, el otro 35,25% menciond tal vez podria ser parte de este tipo de negocio y solo el

28,20% dijo que no esta interesado.

Al observar el cuadro, se puede decir que la cantidad de personas interesadas y

posiblemente interesadas en el modelo de negocio multinivel es importante y se deben buscar

formas de captar a estos potenciales vendedores y retenerlos dentro de la fuerza de ventas

de Yanbal.
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Cuadro 28. ; Qué cree que es lo mas importante que debe tener una empresa

multinivel?
Caracteristica importante en . . Porcentaje Porcentaje
- Frecuencia | Porcentaje o
empresas multinivel valido acumulado
Capacitacion 132 31,1 34,5 34,5
constante
Acompafamiento de 133 314 347 69.2
Valido la empresa
Buen producto 57 13,4 14,9 84,1
Masiva campaiia 57 13,4 14,9 99,0
publicitarias
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Gréfico 21. ; Qué caracteristicas considera importante en una empresa Multinivel?

40
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Porcentaje
8
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Capacitacidn Acompafiamiento Buen producto Masiva campafa
constante de la empresa publicitarias

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Para poder tener una empresa de multinivel es fundamental las capacitaciones
constantes segun el 34, 36% y el acompanamiento de la empresa el 34,73%, de acuerdo con

el 14,88% es el buen producto y la masiva campafia publicitarias correspondientemente.

A primera vista los resultados sustentan la necesidad de retener a las consultoras a
través de capacitaciones, como ser, de administracion de negocios, finanzas personales o
cobranzas, habilidades que pueden dar apoyo a sus actividades de ventas, mejorando sus

resultados y, por lo tanto, tomando la decision de continuar en Yanbal.
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Cuadro 29. ;Por dénde considera que es mas facil la venta de un producto?

Detalle Frecuencia | Porcentaje Porc’;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Venta directa al cliente 149 35,1 38,9 38,9
Por internet 122 28,8 31,9 70,8
Valido En tienda 98 23,1 25,6 96,3
Por teléfono 14 3,3 3,7 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 22. ;Cual considera que es el mejor medio para las ventas en una empresa

Multinivel?

Porcentaje
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Porinternet
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|
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

En el caso de las ventas, el 38,90% de las entrevistadas consideran que la venta

directa al cliente es mejor forma de realizarla, el 31,85% considera que por internety el 25,6%

considera que es a través de tiendas y un 3,7% menciond que es mas facil realizar una venta

por teléfono.

La tendencia indica que, a pesar de la tecnologia y el internet, la forma mas efectiva

para cerrar una venta sigue siendo el trato directo con el cliente.



Cuadro 30. ; Qué razones te convenceria de ser una consultora Yanbal?
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Razones para ser consultora . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <)
Yanbal valido acumulado
Porcentaje de 67 15,8 175 175
ventas
Promociones 132 311 34,5 52,0
y Formacion y 89 21,0 23,2 75,2
Valido capacitaciones
Acompanamientos 60 14,2 15,7 90.9
de la empresa
Producto de calidad 35 8,3 9,1 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdido Sistema 41 9,7
Total 424 100,0
Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta
Griéfico 23. ;Cudles son los motivos por los que elegiria Yanbal?
40
30
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Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Para ser una consultora Yanbal le convenceria, las promociones que presenta la
empresa al 34,36% de las entrevistadas, el 23,24% menciond la formacién y capacitacion,
entre el 17,49% el porcentaje de venta y el 15,67% el acompafiamiento de la empresa, solo

un 9,14% indicé la calidad del producto.

Si bien las promociones son la principal razon por las que las potenciales consultoras
estan interesadas en ser parte de la fuerza de ventas de Yanbal, en segundo lugar, de
importancia se encuentra la formacion y capacitacion, dejando claro que no solo es necesaria
la colocacién de productos con el cliente final, sino que se necesita la capacitacion por parte
de Yanbal para aprender a desarrollarlo desde la primera interaccion hasta la entrega de

producto y cobranza correspondiente.



Cuadro 31. ;Ha utilizado productos de Yanbal anteriormente?

Uso de productos Yanbal Frecuencia Porcentaje Porc':e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 90 21,2 23,5 23,5
Casi siempre 154 36,3 40,2 63,7
Valido A veces 84 19,8 21,9 85,6
Nunca 55 13,0 14,4 100,0
Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracion propia resultados de la encuesta

Grafico 24. ; Utilizé productos Yanbal?
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De las potenciales consultoras encuestadas el 40.21% menciond que casi siempre
ocupa los productos de Yanbal, el 23,50% siempre los ocupa y el 21,93% a veces, solo el
14,36% nunca ha utilizado un producto Yanbal. Si se suman los porcentajes de las

potenciales consultoras que usan siempre y casi siempre los productos de Yanbal, se puede

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

notar que un 63.71% esta muy familiarizado con sus productos.




Cuadro 32. ;Le gustaria emprender como consultor de Yanbal?
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Interés en emprender como F . . Porcentaje Porcentaje
Consultor Yanbal recuencia Porcentaje valido acumulado

Muy interesado 97 229 25,3 25,3

Interesado 160 37,7 41,8 67,1

Valido InQiferente 76 17,9 19,8 86,9

Desinteresado 33 7,8 8,6 95,6

Muy desinteresado 17 4,0 44 100,0

Total 383 90,3 100,0
Perdidos Sistema 41 9,7
Total 424 100,0

Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

Grafico 25. Le gustaria ser un consultor independiente Yanbal
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Nota: Elaboracién propia resultados de la encuesta

De las entrevistadas el 41,78% esta interesada en poder emprender con Yanbal, el

25,33% esta muy interesado, el 19,84% es indiferente ante la propuesta y el 8,362% se siente

desinteresado en emprender como consultora de Yanbal.

4.1.2.1 Analisis interpretativo

Los resultados de las encuestas realizadas a posibles consultoras de belleza para la

empresa Yanbal en Santa Cruz, Bolivia, revelan que el éxito en este negocio depende en

gran medida del apoyo financiero, educativo y emocional proporcionado por la empresa.

Las entrevistadas destacaron la importancia de contar con un capital inicial suficiente

para iniciar el negocio de manera adecuada, asi como de recibir capacitaciones para adquirir

los conocimientos y habilidades necesarias para ofrecer los productos y servicios de manera

efectiva a los clientes. Ademas, resaltaron la importancia del acompafiamiento de la empresa

para enfrentar los desafios que surgen en el camino.
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Es relevante mencionar que las entrevistadas consideran necesario recibir cursos
sobre finanzas basicas para empresas multinivel, lo que sugiere que la empresa podria

mejorar su oferta formativa en este sentido.

En conclusion, se entiende que las posibles consultoras de belleza estan interesadas

en iniciar sus actividades comerciales con Yanbal.

No obstante, para obtener los beneficios econdmicos deseados, esperan tener el
apoyo en cuanto al desarrollo de habilidades de administracion y finanzas para
emprendedores, ademas de técnicas de cobranza para poder liquidar las ventas colocadas.
Se puede notar que, en ambos cuestionarios realizados, las consultoras y/o potenciales
consultores no expresan dificultades al momento de realizar la venta como tal, sino en cuanto
a la manera en que ellas mismas gestionan su actividad comercial y como también no logran
recaudar el dinero de sus ventas, ya que no tienen claro como desarrollar una cobranza

efectiva.

Por lo tanto, se entiende que esta situacién ocasiona que no logren las metas
esperadas al momento de iniciar sus actividades en Yanbal y, por consiguiente, terminan

abandonando la relacién con Yanbal como consultoras externas.

Por todo lo expuesto, las estrategias de marketing de retencion deberan enfocarse en
responder a las necesidades de desarrollo de habilidades de la fuerza de ventas, que, al ver

mejoras en sus beneficios econdmicos se transformarian en consultoras fijas en Yanbal.
4.1.3 Resultados del entorno digital de Yanbal de Bolivia, analisis interno
4.1.3.1 Presencia de publicidad de la empresa

Imagen 1. Presencia de Yanbal en los diferentes paises

Geography Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months) worldwide

GCountry (24) 4 Traffic Share Change Country rank Visit Duration Pages / Visit Bounce Ri
6 ) Guatemala 1.91% | 4 41.13% #11,170 000318 8.61 59.7
7 ‘S Bolivia 1.12% | T 3.33% #1,437 00:03:30 19.28 38.61
8 = Spain 0.57% | 4 18.86% #48,222 00:11:29 12.47 34.3
a £ United States 0.50% | 4 66.3% #648,493 00:07:33 14.59 58.71
10 & Brazil 0.15% | - - 00:17:10 2.00 1
m Upgrade your Account 0.12% | T 62.73% #95,330 00:11:40 4.00 20.01
12 Upgrade your Account 012% - #54,198 00:03:38 24.50 |
13 Upgrade your Account 012% - #225,748 00:14:56 4.50 |
14 Upgrade your Account 011% 1 - #644,787 - 1.00 10
15 Upgrade your Account 0.07% 1 - - - 1.00 101
16 Upgrade your Account 0.06% | - #236,691 00:00:59 4.00 1

17 Upgrade your Account 0.06% | 1+ 61.39% - 00:01:20 Activar Winsdledws 66.6°

Nota: (SIM WEB, 2024)
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Mediante la herramienta SIM web, se determind el trafico de la pagina web de la
empresa Yanbal a nivel Bolivia, para realizar un analisis sobre la situacién actual de su

plataforma.

Existe un leve incremento del uso de la pagina web de la empresa en Bolivia, en un
3,33%, en los ultimos 3 meses, también se observa que en otros paises el uso de esta pagina
disminuyd en los EEUU y Guatemala, 66,3% y 41,33% respectivamente, la duracién promedio

de la visita a la pagina web en Bolivia, es 3 minutos con 30 segundos.

Imagen 2. Canales de Marketing de Yanbal

Marketing Channels Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months)~  { ) Peru v Ep Altaffic
Channels overview @ % | # Y
£ Dec 2022 -Feb 2023 () Peru 5p All traffic
15M @ Desktop 212.2K

Mobile M
- 954.5K
| ]

Total visits 2.2M
2K
516.8K 607

500K —

129.6K
< 5K B < 5K < 5K

Direct Email Referrals Social Organic search Paid search Display ads

Nota: (SIM WEB, 2024)

Los canales por los que generalmente llegan a la pagina web son:

¢ Principalmente en forma directa,
o En segundo lugar, busqueda pagada,
e Seguida de las busquedas organicas,

¢ En menor medida acceden al sitio web a través de las redes sociales,

Asi también se puede observar claramente la diferencia entre los que acceden al sitio
web por una computadora de escritorio y los que acceden por medio de su mévil son los que

mas ingresan a la pagina de YANBAL.



60
Imagen 3. Canales de Marketing
Marketing Channels Dec 2022 -Feb 2023 (3 Months) v { ) Peru v G Alaffic

Channel traffic ©

(5] Dec2022-Feb 2023 () Peru 57 Alltraffic

500,000
Channels

400000 M Direct ® 954,488
Email <5000
300,000
Referrals 129,593

—e
@ Social < 5,000
200000 o R —

——— — Organic Search 516,775
100000 Paid Search 607,193
[ T - Display Ads < 5,000

[ A4 *

Dec 2022 Jan2023 Feb 2023

Nota: (SIM WEB, 2024)

En la siguiente imagen se puede apreciar cual es la tendencia de las diferentes formas
de acceso al sitio web de la empresa, se puede observar de forma clara como el acceso
directo al sitio web fue decreciendo abruptamente, esto se debe a la falta de promocién de

estos medios para llegar tanto a los consultores como los clientes finales.

Imagen 4. Trafico de pagina web de Yanbal

Website Performance 1 POF Dec 2022 -Feb 2023 (3 Morths) ¥ { ) Peru v  EQ Altraffic v

o yanbal.com 4

conoce los mejores productos de belleza: maquillaje, tratamiento facial, cuidado personal, perfumes y

Joyeria

A App Store B Google Play =

e 6EB

'
Traffic & Engagement

Total visits Device distribution ¢ DA Binn

Dec 2022 - Fe 2023 ) Peru Dec 2022- Feb 2023 () Peru Global rank #39832In
Country rank 2017

2 2.] 3M L4 ® Desktop 9.59% Openy #3121

R Mobile Web 90.41%

Industry rank 414 |
1 -2.03% from last morth Goremment =om

Nota: (SIM WEB, 2024)

En Bolivia el acceso al sitio web de la empresa tuvo un incremento del 3,3% en los

ultimos 3 meses a diferencia de otros paises como se observa en la siguiente imagen
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Imagen 5. Distribucion demogréfica de las personas que acceden a la pagina web de

Yanbal
Demographics Dec 2022- Feb 2023 (3 Months) ¥ { ) Peru v Ep Altaffic
Gender Distribution @ O Age Distribution © 4 02
50% 47.10%
@ Male

- 44.17% B 08 18.09%

|

k 0 Female I l 5.97% 5.57% 2t

55.83% " | o | [ —
1824 2534 344 45-54 5564 63+

Nota: (SIM WEB, 2024)

Existe un mayor porcentaje de visitas de usuarios entre los 25-34 afos de edad, son
la mitad del publico que visita el sitio web, y que es el publico objetivo en el estudio de

mercado realizado.
4.1.3.2 Pagina Web y posicionamiento
A continuacion, se analizo el posicionamiento de Yanbal de Bolivia en su pagina Web:

Imagen 6. Pagina web de Yanbal actual

Slenes Consutor(s), ingress s MAYA ao.

Encuentra una Consuitora indopendients 7 YANBAL o & B QO

Tratamiento cosmético  Cuidado personal Maquilsie  Perfumes  Joyeria Quienes slogs Quiero ser Consultora

COMIENZA TU LEYENDA

Icono de Yanbal

< Suena en grande y transforma tu vida
con un aroma espléndido, intenso y sofisticado.

Nota: Canal de Youtube de Yanbal (Yanbal, 2024)

Yanbal utiliza imagenes que se actualizan en cada campafia, en la imagen se puede
observar como la pagina se renueva con su nueva imagen publicitaria que es Thalia para su

producto Icono lanzado en la campafia 8.
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4.1.3.3 La Interaccion con los usuarios

Yanbal tiene tres formas que le permiten interactuar con los usuarios de sus paginas
estas son mediante correo electrénico, chatbot Messenger, operadores de la empresa, y

llamadas al nimero de atencién al cliente.

llustracion 1. Medios de contacto con la Empresa

4

Contactate con nosotros,
cstamos para ayudarte

= =) -

Escribenas Chatea con nosotros Llamanos
yanbalrespondebo@yanbal.com Ir al Chat 2011051M

Horario de atencién:

Lunes a sabado de 08:30 a 20:30

Nota: Pagina oficial (Yanbal, 2024)
4.1.3.4 Analisis de medios sociales digitales

La empresa Yanbal de Bolivia cuenta con experiencia y se adapta a los cambios
tecnoldgicos, es asi que utiliza los medios digitales para la comercializacién de sus productos

y para la captacién de nuevas consultoras de belleza.

Yanbal tiene 210,000 suscriptores en la plataforma YouTube, y se utiliza para dar a
conocer usos de los diferentes productos, estrategias comerciales para consultoras de

belleza y lanzamiento de nuevos productos.

Imagen 7. Numero de seguidores en la pagina web de Yanbal Bolivia

—] L BUSC
= OYoulube Buscar o ¢ = @
[ Inicio 5 / >4 , y
8 o < /il . PIYANBAL
e ) </ 3 R Wb @ F O
51 Suscripciones i 7N £ B SN
[ ibisloteca Yanbal w
@Yanbal-CanalOficial 210.000 suscriptores 417 videos
O Historial
Descubre las dltmas tendencias en belleza y moda en los tutoriales de nu..
[]  Misvideas
(@ Vermis tarce =
INICIO VIDEOS SHORTS EN DIRECTQ LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION (3 >

b Videos que me gus
Nuevo Perfume icono.

Suscripciones 4451 isualizariones » hace & ias

Orgquiinsos de presentar nuestro nuevo perfume: icono! @ Un
aroma intensoy sofisticado, disefiada para todas las mujeres.
capaces de transformar sus vidas ¥ convertirse en leyendas

® rocordenese. ¢

Nueva
enchufetv o Pertine
o

& oficalpinkpant..-

JuegaGeman  «

©
g pocovoempo. 1
3

a

Distrito Comedia =

Nota: Canal oficial de Yanbal YouTube (Yanbal, 2024)
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Imagen 8. Numero de seguidores en Facebook

Yanbal e
1,6 mill. Me gusta

Q @ Mensaje 1l Me gusta

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas »

Nota: Pagina oficial (Yanbal, 2024)
En Facebook la audiencia es de 1,6 millones seguidores en Facebook/Yanbal.BO.
Imagen 9. Numero de seguidores en Instagram

yanbal & Seguir Enviar mensaje

764 publicaciones 275 mil seguidores 220 seguidos
Yanbal

#HechoEnLatam

Ciencia & ingredientes naturales P #SinCrueldad B

Encuentra nuestros catslogos aquily
linktr.ee/YanbalOficial

] 4 .
\ "
> e
feons Eventos

Statt Skincare Pertumes Maquillaje Joyeria

B3 PUBLICACIONES 1 REELS B GUiAS @ ETIQUETADAS

Nota: Instagram (Yanbal, 2024)

En Instagram cuenta con 270,000 seguidores los cuales estan pendientes a las
nuevas publicaciones de contenido que sube la empresa por medio de sus principales

influencers.
4.1.3.5 Trafico en Redes Sociales

La siguiente imagen muestra como se distribuye el acceso a la pagina principal de
Yanbal, segun las redes sociales, Facebook esta con un 37,17%, YouTube en el segundo
lugar con el 32,1% y Instagram como tercer lugar del origen de acceso a la pagina web de la

empresa con el 30,74%.
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Imagen 10. Red social por la cual acceden a la pagina web

Social Overview Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months) » () Peru -

Total social visits © Social distribution &
Dec 2022 - Feb 2023 Desktop Dec 2022 - Feb 2023 Desktop

< 5K

0.79% Of Total Desktop Traffic

Facebook 37A7%
= Youtube 321%
Instagram 30.74%

((\

Social traffic over time
Dec 2022 - Feb 2023 Desktop

— o

Nota: (SIM WEB, 2024)

E

El estudio que se realizd sobre la presencia de la empresa Yanbal de Bolivia en
medios digitales concluye que la consultora ideal esta comprendida en mujeres entre 25y 45
anos, que actualmente cuenten con un empleo formal o que tengan un trabajo de medio
tiempo, si bien la empresa Yanbal no exige cumplir un horario, la consultora independiente,
debe generar su propia dinamica de negocios en la cual debera invertir tiempo para generar

ventas y alcanzar sus objetivos de negocio.

Yanbal tiene productos para el cliente final sin embargo al ser un modelo de negocio
multinivel esta orientado a la captacion desarrollo y fidelizacién de consultoras

independientes.
4.1.3.6 Analisis externo-competidores

Yanbal tiene dos competidores principales que son Esika y Natura, que comercializan
productos de belleza a través de la venta directa y son empresas multinivel con similar modelo
de negocio, con presencia en diferentes paises de Latinoamérica y de forma digital a través
de paginas y redes sociales, para realizar un mejor analisis de las paginas web de la empresa

también se utilizara la herramienta similar web.
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Imagen 11. Trafico de la pagina de Esika
Website Performance 4 PDF [ Dec2022-Feb 2023 (3 Months) ¥ | (§) Worldwide ~ 2 Deskiop

[¢] esika.tiendabelcorp.com 4

lo ultime en belleza. elige entre mas de 350 tonos y acabados. maquillaje, fragancias, cuidado de la piel y
mas.

B> Google Play

(3

Traffic & Engagement

Total visits ©
Monthly visits
£ Dec2022-Feb2023 § Worldwide Y 12.2K
Monthly Unique Visitors 8 4K
36,672 6.99%
Visits Per Unique Visitor 1 Looks like there's not enough data here. ‘
1 -31.63% from last month

Activar Windows
Nota: (SIM WEB, 2024)

Observando la imagen anterior los valores de Esika en cuanto al niumero de visitas en

los ultimos tres meses disminuyen en un 31,66%.

Imagen 12. Medidas de compromiso

@ 7 days left - Contact a Specialist to Learn How to Grow Your Business with Similarweb

<« 6  esikatiendabelcorp.com o ¥y + Compars
Traffic and Engagement 5] Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months) * | () Worldwide ~ | B3 Dpeskiop ~
Total visits © Monthly visits
[ Dec 2022- Feb 2023 & Worldwide Y 122K
Monthly Unique Visitors 8 4K
36,672 6.99%
Visits Per Unique Visitor 1 Looks like there's not enough data here.
4 -31.63% from last month
Traffic and Engagement Over Time @@ vonthiodate 42
E5I Monthly Visits [Z] unigue Visitors (& visit Duration & Pages Per Visit 7 Bounce Rate. & Page Views
Nath o L
12,224 o 8427 o 000112 o 221 o 63.59% © 26,965 ®
@ Desktop 1s this your website? b | L D W M [T

12.500 Activar Windows S

Nota: (SIM WEB, 2024)

Dentro de los canales digitales que utiliza la empresa ESIKA para que accedan a su
plataforma web, es en primer lugar el buscador organico es decir que principalmente acceden
a esta pagina a través del buscador con el 60,85%, en segundo lugar, esta el acceso de forma
directa con el 24,61%, por tanto, se puede decir que las personas buscan la pagina, de forma

natural en el navegador, para poder observar cuales son los productos ofertados.
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Imagen 13. Canales de Marketing

Marketing Channels [£] Dec2022- Feb 2023 (3 Months) » | &) Worldwide v 2 Desktop

Channels overview @
{5 Dec2022-Feb2023 ) Worldwide & Desktop

Benchmark to an industry A % | # L]

Total desktop visits: 33, HK [7] only unbounced visits
100%
60.85%
50%
2461%
. N/A 11 262% A N/
0% —_— || e —_— —_
Direct Email Referrals Social QOrganic search Paid search Display ads

Nota: (SIM WEB, 2024)

En Ecuador y Costa Rica se ve un elevado incremento en el acceso a la pagina web,
el primero con 326,09% y el segundo con el 145,08% de incremento en los ultimos tres meses,

en cambio a nivel Bolivia existe un descenso del 11,95%

Imagen 14. Trafico de la pagina web de Natura

Website Performance ) FOF Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months) ¥ Worldwide = Deskiop

naturacombo A4 — :
page sescopucn 3 F aEsal
W
B Google Piay P 79.7“ =
- -
i e

Traffic & Engagement

Total visits Monthiy visits
Dec 2022 -Feb 2023 © Worlduade 12.3K Global rank

Monthly Unique Visitors < 5K Country rank

24,656 34.15%

Visits Per Unique Visitor Industry rank 257 4ng
6 9
nae i vt salatle il f #67,409...

Nota: (SIM WEB, 2024)

Se puede observar un incremento importante en sus visitas a pagina web principal
que en este caso es del 34,15%. Esta empresa en Bolivia tuvo un descenso en cuanto al

nuamero de visitas a su pagina web del 90,52%.
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Imagen 15. Trafico geografico

+ Traffic Share Change Country rank Visit Duration Pages / Visit Boun
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Esta pagina es mas visitada de forma directa es decir a través del navegador, escriben

la URL de la pagina e ingresa, en segundo lugar, esta la busqueda natural en los

navegadores, y de ahi con el enlace que aparecen ingresan a la pagina principal de la

empresa, muy pocas redes sociales.

Marketing Channels

Channels overview
Dec 2022- Feb 2023 § Worldwide

Total desktopvisits 24, 7K

Imagen 16. Canales de Marketing

Dec 2022 - Feb 2023 (3 Months) ¥ Worldwide bt Desktop

Benchmarktoanindusty v % x|
Desktop

Only unbounced visits

14.72%
NiA N/A 280% = N/A NA

Email Referrals Social Organic search Paid search Display ads

Nota: (SIM WEB, 2024)

Natura es una empresa que tiene la menor participacion en las redes sociales, en

comparacion con Yanbal y Esika, sin embargo, viene implementando muchas tecnologias y

estrategias digitales, para crecer en esta area. Se puede notar que todas las empresas de

cosméticos que se consideran competencia de Yanbal, tienen un amplio uso en las redes

sociales. Aun asi, se ve una oportunidad de mejora en utilizar estas redes, no solo para el

consumidor final, sino también como herramienta de trabajo para las consultoras de belleza,

por lo que se podria incluir en la estrategia de marketing de retencion el uso de plataformas

digitales propias de Yanbal, complemento a las capacitaciones en finanzas, cobranza y

administracion.



4.1.4 Matriz FODA
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Cuadro 33. Analisis estratégico con la Matriz FODA

Debilidades

Amenazas

_Perdida de consultoras cada campafia.

— La falta de una estrategia eficiente en el uso de
las redes sociales para la venta de productos

— Escaso uso de la aplicacion MAYA

— Falta de gestion efectiva de cobranza, por parte
de las consultoras.

— Falta de un area encargada exclusivamente de la
capacitacién y acompafamiento de nuevas
consultoras.

— La fidelizacion y captacion de nuevas
consultoras, esta orientado a los beneficios o
incentivos econdmicos y no a la capacitacion y
formacién de las consultoras en su desarrollo
empresarial

— Ausencia de la percepcion de la marca como
oportunidad laboral.

— Crisis econdmica y conflictos sociales en
Bolivia.

— Implementacién de nuevas regulaciones
por parte del gobierno

— Nuevos costos por la depreciacion del
boliviano frente al ddlar.

— Nuevos competidores en el mercado

— Cambio de habitos en el consumidor

Fortalezas

Oportunidades

— Variedad de productos y soluciones de belleza
con garantia y calidad por 46 afios en el mercado
boliviano.

— Cuenta con una trayectoria garantizada con mas
de 50 anos de experiencia en el mercado
latinoamericano.

— Reconocimiento por parte de los clientes
actuales gracias a la venta directa (asesoria).

— Posicionamiento de marca con excelente
presentacion de los productos con identidad visual.
— Personal calificado y capacitado para atender a
la fuerza de compras (Consultoras de belleza)

— Precios competitivos

— Cartera de consultoras.

— Aplicacion Maya, asesora virtual

— Demanda creciente en productos de
belleza.

— Aumento de la cartera de potenciales
consultoras de belleza.

— Tendencia en aumento de la demanda de
productos de cuidado personal

— Cultura enfocada hacia el uso de
estrategias de herramientas digitales para la
comercializacion de productos de belleza.

— Incremento del uso de redes sociales en la
basqueda y compra de productos de belleza.
— Mayor conciencia del concepto de
empoderamiento femenino e independencia
financiera.

— Aumento del interés en capacitaciones que
permitan generar un emprendimiento.

Nota: Elaboracién propia

Cuadro 34. Estrategias FODA

Estrategias FO

Estrategias FA

-Proponer soluciones encaminadas a responder las
necesidades de las consultoras, enfocadas a su
capacitacién y empoderamiento.

-Dar a conocer a las consultoras los nuevos
beneficios de la capacitacion a través de la
aplicaciéon MAYA.

-Generar campafas de marketing de retencion
enfocadas a la mejora de la fidelizacion de
consultoras de belleza.

-Implementar en la aplicacion MAYA
cursos de capacitacion

-Resaltar los beneficios que tiene la
empresa por medio de las capacitaciones
a las consultoras ofreciendo un diferencial
sumado a una excelente asesoria frente a
la competencia.

Estrategia DO

Estrategia DA

Capacitar a las consultoras para incrementar la
fidelizacion de las consultoras de belleza.

Proponer el programa de capacitacion de
consultoras de belleza para promover la
fidelizacién de las consultoras.

Nota: Elaboracion propia
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De acuerdo con el analisis del entorno digital, tanto interno como externo, se realizaron

la matriz FODA y las estrategias correspondientes, como se puede apreciar en cuadros 32 y

33.

Cuadro 35. Ventaja Competitiva (puntuacioén del 1 al 10)

Criterio/Empresa

Yanbal

Esika (Belcorp)

Natura

Actualmente una de
las principales
compafias
multinivel en los

Tiene presencia

Tiene presencia
en, Brasil, Bolivia,

Posicionamiento paises que en las 9 en, B.O“V'a’. 6 Argentina, Chile, 8
. Colombia, Chile, . -
cual participa con , Colombia, México
; Ecuador y Peru .
presencia en 9 y Peru.
paises de América y
Europa
Existe asistencia a Capacitate, de
consultoras, aunque forma 100%
esto se fue digital, las 24
minimizando, en 9 Tiene 25 mil horas del dia, a
Asistencia a la paises de América y consultores través de nuestro
consultora Europa. 7 beneficiadosen | 7 sitio de 6
independiente. Actualmente 15,000 Bolivia, 10000 en entrenamiento
Consultoras de Santa Cruz serd la base de tu
belleza en Santa formacién y
Cruz - Bolivia, y permitira que tu
22,000 en Bolivia negocio crezca
La disponibilidad de La disponibilidad La disponibilidad
productos se de productos se de productos se
Disponibilidad de planifica segun las 7 planifica segun 8 planifica segun 8
productos campafas que se campanas los ciclos
lanza 13 en total en mensuales que mensuales que se
el aho son 16 cada afio lanza
. La calidad del La calidad del
La calidad del
producto es producto es
. e producto es buena y
Calidad y solucion . buena y ante buena y ante
ante cualquier 8 ; 6 . 7
de problemas cualquier cualquier
desperfecto se
; desperfecto desperfecto
cambia el producto
producto producto
Puntuacién total 31 27 29

Nota: Bolivian Bussines Finalmente, en el cuadro 35, se plantearon las ventajas competitivas

de Yanbal, Belcorp y Natura.



CAPITULO V PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RETENCION DE LA
EMPRESA YANBAL DE BOLIVIA REGIONAL SANTA CRUZ

5.1 Introduccion

El actual plan de capacitacién corresponde a la estrategia de marketing de retencion
desarrollada con el fin de fidelizar a las consultoras de belleza que tienen tendencia a
abandonar las actividades comerciales con Yanbal, a través del desarrollo de habilidades en

administracion y finanzas de negocios propios, y de técnicas de cobranza efectivas.
5.2 Objetivos de la propuesta
5.2.1 Objetivo General de la propuesta

Proponer programas de capacitacién en Yanbal de Bolivia regional Santa Cruz, para

promover la fidelizacién de las consultoras de belleza.
5.2.2 Objetivos Especificos de la propuesta

e Disefiar cursos de capacitacion en el desarrollo de habilidades empresariales de
cobranza y gestion administrativa y financiera y uso de las plataformas de Yanbal para
consultoras de belleza de Yanbal de Bolivia regional Santa Cruz.

e Desarrollar cursos de capacitacion que respondan a las necesidades de las
consultoras en la aplicacion Maya.

e Comprobar a través de un grupo de control el aumento en ventas de las consultoras

luego de las capacitaciones.
5.3 Alcances

El plan consiste en generar una estrategia de capacitacion enfocada a las consultoras

de Yanbal Bolivia regional Santa Cruz.
5.4 Presupuesto

Yanbal cuenta con tecnologia de la aplicacién MAYA y personal capacitado para poder
implementar las acciones, el presupuesto que se debe contemplar es el pago por el uso de

la plataforma y sus beneficios:

Cuadro 36. Presupuesto (expresado en Bolivianos)

Costo anual sin el uso de la Costo anual con el uso de la
funcionalidad de capacitacion. funcionalidad de capacitacion.
20,000.- 30,000.-

Nota: Elaboracion propia con datos de las campanas 7 y 10 de Yanbal



5.5 Propuesta
El enfoque se basa en las siguientes estrategias:

e Disefiar el contenido del plan de capacitacidon que responda a las necesidades de las
consultoras de belleza.

o Dar a conocer a las consultoras los nuevos beneficios de la capacitacion a través de
la aplicacién MAYA.

e Generar campafas de marketing de retencion enfocadas a la mejora de la fidelizacion
de consultoras de belleza a través de descuentos comerciales en sus pedidos.

o Capacitar a un grupo de control de consultoras de belleza para incrementar la

fidelizacion de las mismas.

En el siguiente cuadro, las columnas con encabezados “C9, C10y C11”, corresponden
a las campanfias de ventas que realiza Yanbal cada temporada. En ese sentido el cronograma
de trabajo de la presente propuesta se adapta al cronograma propio que maneja Yanbal en

sus actividades comerciales.

Cuadro 37. Cronograma de Trabajo

Acciones C9 C10 | C11 | Tiempo Métrica
Disenar el contenido del plan de
o 3 cursos propuestos
capacitacion que responda a las 1 ; Ny
) X ~ subidos a la aplicacién
necesidades de las consultoras de campafa
belleza MAYA

Contenido en
plataformas de redes
sociales en Facebook

Dar a conocer a las consultoras los
nuevos beneficios de la capacitacién X
a través de la aplicacion MAYA

y YouTube.
Porcentaje de
Generar campafias de marketing de fidelizacion de
retencion enfocadas a la mejora de 3 Campana 9y 10
la fidelizacion de consultoras de X X X ~ comparado con el
) campanas g
belleza a través de descuentos porcentaje de
comerciales en sus pedidos. fidelizacion de
campafia 11
100 consultoras
Comprobar a través de un grupo de 3 capacitadas en el
control de consultoras de belleza el X X X - grupo de control
campanfas

Incremento en ventas
de Campafia 9y 10

incremento de la fidelizacion.

Nota: Elaboracién propia

En los siguientes parrafos se desarrollaran cada uno de los puntos indicados en el
cuadro anterior. Iniciando por el disefio del contenido para las capacitaciones, una enfocada
en herramientas digitales que ofrece Yanbal como apoyo para sus consultoras, otra en
finanzas y una mas enfocada en Administracion de negocio propio, que como parte de su

contenido se encuentra la cobranza.



5.5.1

Diseio del contenido del plan de capacitacion a consultoras de belleza

Cuadro 38. Planificacion de la Capacitacion en Redes Sociales

CURSO: Herramientas digitales en el uso redes sociales
Objetivo. Fortalecer los conocimientos y habilidades en el uso y aplicacion de las redes sociales
actuales que les permita interactuar con los clientes finales y crear canales de promocion de los
productos.
Competencias:

Las consultoras independientes de Yanbal podran aplicar varias estrategias de ventas en las
diferentes plataformas digitales para promocionar y vender los productos mediante la planificacién
y gestion de sus recursos y tiempos.

Las consultoras independientes mediante el uso y aplicacion de las redes sociales conseguiran
nuevas clientas aumentando sus ganancias y beneficios en la empresa Yanbal.

Contenidos Métodos Medios Tiempo Evaluacién
Posicion del perfil Teoricos — practicos. Plataforma 60 min Diagnostica:
creativo y marca Las clases sincrénicas Maya la presentacion y

personal. seran tedricas y Presentacion | primera | preguntas dirigidas
permitiran despejar las en semana. para conocer el
Aplicacién de dudas o fortalecer los PowerPoint nivel de
estrategias de ventas y conocimientos de las conocimiento en la
anuncios basicos y consultoras utilizacion de las
avanzados en las independiente redes sociales.
diferentes plataformas.
Creacion de contenidos Practicos. Plataforma 90 min Proceso: en las
organicos Clases asincronicas, las Maya la actividades que se
consultoras Presentacion | segunda | les asignas para
Transmisién en vivo independientes podran en semana realizar una
(Live) y fotografias realizarlo segun la infografias y retroalimentacion
disponibilidad de su video. si lo requiere.
tiempo en un
determinado periodo. Sumatoria:
Busqueda de la Tedricos — practicos. Plataforma 60 min Creaciones
identidad y elementos | Las clases sincrénicas Maya la personalizadas de
propios. y asincronicas Presentacion | tercera videos, perfil
en semana. personal de
PowerPoint Facebook y
Uso y explotacion de Préacticos. Plataforma | 90 min | paginas web para
los canales como Clases asincronicas, las Maya la cuarta promocionar los
Instagram, WhatsApp, consultoras Presentacion | semana. | productos, captar
Facebook, Tiktok. independientes podran en video. clientes y lograr su
realizarlo segun la fidelidad.
disponibilidad de su
tiempo en un
determinado periodo.

Nota: Elaboracion propia

En este caso la estrategia de marketing retencion se materializa a través de una
capacitacion de herramientas digitales utilizando las plataformas de Yanbal con el fin de dar
herramientas a las consultoras, para una mejor gestién de sus negocios propios y finanzas
personales. Lo que se busca es actualizar a las consultoras a los métodos de gestién y
administracién de negocios que se utilizan actualmente, ademas de que pueden interactuar

y hacer seguimiento a sus propias actividades a través de las plataformas de Yanbal.



Cuadro 39. Planificacion de Capacitacion en Administracion

Curso: Gestién de administracién de mi negocio

productos.

Objetivo. Fortalecer los conocimientos y habilidades en el uso y aplicacion de las redes sociales
actuales que les permita interactuar con los clientes finales y crear canales de promocion de los

Competencias:
La consultora independiente al terminar el curso podra realizar un proceso ordenado y organizado
para realizar de forma efectiva sus cobros y aumento de capital.
La consultora independiente de Yanbal podra comunicarse de forma efectiva con los clientes en
mora buscandokO el equilibrio entre cobrar rapido y mantener la relacion con el cliente.
Las consultoras independientes podran mediante herramientas digitales automatizar el proceso

con un sistema de Gestion de Cobranza.

efectivizar tu
gestion de
cobranza

disponibilidad de
su tiempo en un
determinado
periodo.

Contenidos Métodos Medios Tiempo Evaluacién
Teoricos.
Plataforma
. L Maya 60 min la
Gestion de Clase sincronicas y ya .
Presentacioén en primera
cobranzas. de consulta u .
) PowerPoint semana.
observaciones del
contenido Diagnostica:
Practicos. gnostica:
cuestionario para
s conocer el nivel de
Realizacion de Clases Plataforma conocimiento en
reportes que asincrénicas, para Maya 90 min la L ”
. > . administracion y
muestren los realizarlo segun la Video segunda
- . o S procesos de
indicadores de disponibilidad de explicativo. semana Cobranzas
cobranzas su tiempo en un '
determinado Proceso: en las
periodo. L )
Formas y actividades que se
mecanismos de Tedricos — Plataforma les asignas para
a0 practicos. Maya 60 min la realizar una
bago. Presentacion en tercera retroalimentacion si
Pago de facturas L . . .
; Clase sincronica y infografia semana. lo requiere.
por medios P
electronicos asincronica.
Practicos Sumatoria:
Negociacién en ' elaboracién de un
proceso de Clases plan de cobros en un
cobranza asincrénicas. que Plataforma caso especifico de
El ejecutivo de . > G Maya 90 min la cliente moroso.
podran realizarlo .
cobranza . Presentacion en cuarta
. segun la .
Estrategias para video. semana

Nota: Elaboracién propia

En este caso, las estrategias de marketing de retencién que corresponden al

desarrollo de administracién y cobranza, se unificaron en un solo programa llamado “Gestién

de administracién de mi negocio”, donde las consultoras no solo pueden desarrollar sus

habilidades de cobranza y técnicas de acercamiento con clientes morosos, sino también a

generar informacién que les permita tomar mejores decisiones para sus emprendimientos

personales. Ademas de medios de pago para facilitar la recaudacion de las ventas colocadas

y facturacién por medios electrénicos.




Cuadro 40. Planificacion de Capacitacion en Finanzas

Curso: Finanzas
Objetivo. Potencializar una actitud emprendedora que logre el éxito mediante el desarrollo de los
conocimientos y habilidades le permita analizar el estado actual y planificar acciones futuras que le
ayuden a maximizar sus ingresos mediante las ventas y pedidos.
Competencias:
El consultor independiente tendréa la capacidad de realizar registros de forma adecuada y
ordenadas de sus ventas y pedidos evitando acumulacién o perdida de productos.
La consultora independiente tendra la capacidad de planificar a futuro con resultados previstos de
pedidos de acuerdo a los registros de entradas y salidas de producto segun tiempos determinados.

Contenidos Métodos Medios Tiempo Evaluacidn
Planificacion Teodricos. Plataforma 60 min la Diagnostica: foro
financiera Clase sincronicas y de Maya primera debate ;Qué es
Capital de consulta u Presentacion semana. planificacion
trabajo observaciones del en PowerPoint. financiera? Para
contenido. conocer el nivel de
Contabilidad Practicos. Plataforma 90 min la conocimientos en los
basica Clases asincrénicas, Maya segunda procesos de finanzas
para realizarlo segun la Video semana. de las consultoras
disponibilidad de su explicativo. independientes
tiempo en un
determinado periodo. Proceso: en las
Rentabilidad Tedricos — practicos. App Maya 60 min la actividades que se les
y utilidad Clase sincronica y Presentacion tercera asignas para realizar
Flujo de asincroénica. en infografia. semana. una retroalimentacion
fondo si lo requiere.
Proyecciones Practicos. Plataforma 90 min la
Clases asincronicas, Maya cuarta Sumatoria:
que podran realizarlo Presentacion semana. elaboracion de una
segun la disponibilidad en video. proyeccion de ventas y
de su tiempo en un solicitud de pedidos.
determinado periodo.

Nota: Elaboracién propia

En el cuadro 39, se puede observar el contenido para la capacitacion sobre finanzas,
cuyo contenido es la planificacion financiera de un capital de trabajo, contabilidad basica,

indicadores de rentabilidad y proyecciones que serviran para presupuestar sus actividades.

El siguiente paso es comunicar estos beneficios a las consultoras a través de la App
Maya y las redes sociales. Para asegurar que las consultoras asistan a las capacitaciones,
se propone poner a disposicion un plan de descuentos segun el porcentaje de asistencia de
las consultoras a las convocatorias de capacitacion. La propuesta incluye la aplicacion de
estos métodos a un grupo de control, donde se verifica su desempefio antes y después de

haber asistido a las capacitaciones propuestas en el presente estudio.
5.5.2 Beneficios de la capacitacion a través de la aplicacion MAYA
Uso de la App Maya

La aplicacién Maya es un asistente virtual desarrollado por Yanbal de uso exclusivo

que apoya a las consultoras de la empresa para que ingresen sus pedidos y supervisen sus



ganancias, por medio de esta aplicacion se medira también el desempefio en funcién a la

capacitacion a la que acceda cada consultora de belleza.

Maya tiene la capacidad de albergar los 3 cursos propuestos y verificar el avance que
tenga cada consultora, al tener un alcance para todas las consultoras de belleza ya que al
ingresar como consultoras el requisito es descargar la aplicacion se lograra una cobertura del

100% del publico objetivo.

Imagen 17. Aplicaciéon Maya

' Google Play  Juegos  Apps  Peliculasy programas  Libros  Infantiles

Maya Bolivia I,

10 K+
Descargas Apto para todo plblico @

Bolivia

(53]

LT Esta app no esta disponible para ningun de tus dispositivos.

Contacto del desarrollador  ~

as dircetments Todolo que
Ierramicntas u pediclo! eeesitii al sgqui
ol il I I i |

Vaccde s M cono
progrosat.

Acercade estaapp -

Nota: App Maya, (Yanbal, 2024)

Segun el estudio el publico objetivo, son mujeres comprendidas entre los 25 a 45
afios de edad que tienen empleo de medio tiempo o que no tienen empleo formal, esto debido
a que si bien Yanbal no exige horarios para la venta por catalogo las consultoras deben
desarrollar sus ventas con dedicacion y tiempo para que puedan tener una mejora continua y
sustancial de las mismas. Los canales de comunicacion seran las redes sociales Facebook y
YouTube para que se pueda posicionar el concepto: “Nosotros acompanamos tu desarrollo

empresarial’.



llustracion 2. Publicidad en Facebook

Nosotros (e
formamos y
Aeompaiamaos

Nosotros te
= formamos y
acompanamos

YANBAL,
tu mejor opcion

Nota: Facebook Oficial_(Yanbal, 2024)

llustracion 3. Propuesta de publicidad en YouTube

[AP— O YANBAL et

e I T, . e o Crmr

i e i s T ) e e e, A E WA

Nota: Canal oficial de Youtube _(Yanbal, 2024)



5.5.3 Estrategias de marketing de retencion enfocadas a la fidelizacién de consultoras

de belleza a través de descuentos comerciales en sus pedidos.
5.5.3.1 Capacitacion y acompanamiento

La capacitacién se realizaria a las consultoras en las areas de Administracion,
Finanzas y herramientas digitales acompafando de cerca en la busqueda de la mejora de las

futuras necesidades de capacitacion desde la aplicacion MAYA.
5.5.3.2 Fidelizar de las consultoras actuales

Las promociones y los porcentajes de descuento estaran directamente relacionados
con las capacitaciones, las consultoras que lleguen a cumplir sus cursos seran beneficiadas

con dichas promociones y descuentos.

Por medio de la capacitacion se sigue desarrollando el perfil emprendedor y
empresarial de la consultora lo que la beneficia de manera directa al lograr promociones y

descuentos en productos y de esta forma obtener un mayor beneficio econdmico.
5.5.3.3 Programas de fidelizacion y recompensa con descuentos

Se propone un programa de fidelizacion, mediante el reconocimiento a las consultoras
que se capaciten, este programa de mantenimiento de la consultora esta directamente
relacionado al monitoreo a la asistencia a las capacitaciones que ofrezca Yanbal en sus

diferentes plataformas.

Cuadro 41. Asistencia al 100% de los cursos de capacitacion

Curso Asistencia Descuento apllcado en los
pedidos
Herramientas dlglta!Ies en el uso Redes 100% 35%
sociales
Gestién de administracion de mi negocio 100% 35%
Gestion de Financiera de mi negocio 100% 35%

Nota: Elaboracién propia

Cuadro 42. Asistencia al 70% de los cursos de capacitacion

Curso Asistencia Descuento ar_)llcado en los
pedidos
Herramientas dlgltqles en el uso Redes 70% 259
sociales
Gestion administrativa de mi negocio 70% 25%
Gestion de Financiera de mi negocio 70% 25%

Nota: Elaboracién propia



5.5.4 Grupo de control de consultoras de belleza que recibieron capacitacion
5.5.4.1 Métricas de marketing de retencion

Para medir el éxito de las estrategias de marketing de retencion de las consultoras en
Yanbal Bolivia regional Santa Cruz se utilizaron métricas (ver cuadros 42, 43 y 44) que buscan

la mejora del 10% en las variables segun politica actual de Yanbal.
5.5.4.2 Promedio de ventas por consultora

La propuesta de las estrategias de marketing de retenciéon basadas en la asistencia a
los cursos propuestos ha sido aplicada en 100 nuevas consultoras tomadas de la publicacion
pagada de la red social Facebook en la campafa publicitaria “Nosotros acompafiamos tu

desarrollo empresarial” aplicada en la campafia 10. Los resultados son los siguientes:

Cuadro 43. Asistencia del Grupo de control a los cursos

CURSOS Asistencia del grupo de control | Cantidad de Consultoras
Herramientas digitales 100% 100
Gestion Administrativa 100% 100
Gestidn Financiera 100% 100

Nota: Elaboracion propia registros campana 10

Cuadro 44. Venta total de 100 Consultoras sin Capacitacion Campana 9

Venta promedio sin propuesta Consultoras nuevas reclutadas Venta de la campaiia 9
por las directoras
Bs.1,044.- 100 Bs. 104,400.-

Nota: Elaboracion propia datos Yanbal Campafia 9

Cuadro 45. Venta total de 100 Consultoras luego de Capacitacion Campana 10

Venta promedio con Consultoras del grupo de Venta de la campaiia 10
propuesto control
Bs.1,148.- 100 Bs. 114,800.-

Nota: Elaboracion propia datos Yanbal Campana 10

Se evidencia que la venta promedio se incrementa en el pase de pedido de la
campafa 10 del grupo de 100 consultoras que se han capacitado tomando los cursos

disefiados en la estrategia de marketing de retencién.

Se realiz6 el andlisis de la campafia anterior (Campafia 9) para poder revisar la venta
promedio de 100 nuevas consultoras ingresadas que no ha participado de la capacitacion

obteniéndose una venta promedio de Bs 1,044.- por consultora.



Cuadro 46. Fidelizacion

Porcentaje de consultoras del grupo de Porcentaje de consultoras del grupo de
control de campaia 9 que volvieron a control de campaia 10 que volvieron a
pasar pedido en campaiia 10 pasar pedido en campaia 11
70% 83 %

Nota: Elaboracion propia con datos de Yanbal Campafas 9, 10y 11

Se refiere al porcentaje de consultoras que contintan trabajando con la empresa
después de un periodo determinado en este caso la campana del periodo anterior al estudio
tuvo un 70 % de fidelizacion de las consultoras que ingresaron pedido y con la implementacion
del marketing de retencion por medio de los cursos de capacitacién se obtuvo un 83%

mejorando de esta forma mas del 10% que es politica de la empresa.

La mejora en el volumen de ventas de las consultoras que reciben la capacitacion
impacta significativamente en las ventas campanales de Yanbal de Bolivia Regional Santa
Cruz, el estudio contempla también la variable de la fidelizaciéon que se observa impactada
con una mejora de mas del 10% ya que la camparia 11 el 83% de las consultoras capacitadas

volvié a ingresar su pedido. Es decir, un 13% mas que la campafia pasada.

Se puede afirmar que la hipétesis de la presente investigacion es correcta, dado que
las estrategias de marketing de retencion mejorarian la fidelizacién de las consultoras

externas de belleza de Yanbal en la ciudad de Santa Cruz en un 13%.



CAPITULO VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

Se realiz6 el diagndstico de empresas que utilizan el marketing multinivel y dedicadas
a la comercializacion de lineas de productos de maquillaje en Santa Cruz de la Sierra, y se
determind que estas empresas, tienen una presencia importante a nivel Santa Cruz, nacional
e internacional. Las empresas tienen un modelo de negocio basado en el propio modelo de
Yanbal, por lo que es importante fidelizar a las consultoras de belleza que comercializan los

productos de Yanbal.

Dentro del andlisis de la situacion de la empresa Yanbal, se logré determinar que el
50% las nuevas consultoras independientes abandonan las actividades comerciales con la
organizacién cada campafa de la empresa, esto debido a que no logran obtener los
resultados esperados con la venta de los productos ce Yanbal. Por tanto, se identificd la
necesidad de abordar esta problematica a través de estrategias de marketing de retencion

con el fin de fidelizar a las consultoras de belleza.

El estudio logré determinar de acuerdo con el modelo de negocio que la mejor
estrategia para fidelizacion e incremento de la fidelizacién del 10% de las consultoras cada
campanfia, es el acompafiamiento y seguimiento a través de un plan de capacitacion continua.
Si bien la mayor parte de las consultoras tienen un nivel de estudio de licenciatura (32.5%),
no todos reciben una formacién sobre Marketing, Administracién o Finanzas, conocimientos
necesarios para llevar adelante cualquier emprendimiento. Por otra parte, después del
incentivo econdmico (64.97%), el mayor interés de las consultoras es el de capacitarse
(18,98%), lo cual también en sus ingresos econdmico, es decir que a través de un programa
de capacitacion se puede influenciar positivamente en los 2 incentivos principales percibidos

por las consultoras.

La estrategia de Marketing de retencién propuesta consiste en 3 programas de
capacitacion para ensefar el uso de herramientas digitales como tal, Administracién de
negocios y Finanzas para mejorar el rendimiento de colocacion de productos de las
consultoras y generar mayores ingresos. Se demostro a través de un grupo de control de 100
consultoras que, al implementar esta propuesta a las nuevas y antiguas consultoras durante
las campafias comerciales, se evidencia la mejora de productividad de una camparia a otra,
partiendo de un valor de Bs. Bs.1,044.- en una campafa sin ningun tipo de capacitacion, a

Bs. 1,148.- en una campana donde se capacité al grupo de control.

Se puede afirmar que la hipdtesis planteada en el presente estudio, (La
implementacion de estrategias de marketing de retencién de las consultoras independientes

de Yanbal Bolivia mejorara significativamente su fidelizacion), siendo estas estrategias de



marketing de retencion los programas de capacitacion, es correcta y si logra fidelizar a las

consultoras de belleza en un 13% adicional, segun la prueba realizada con el grupo de control.
6.2 Recomendaciones

Al competir Yanbal con empresas reconocidas dentro el mismo giro de negocio, es
necesaria la realizacion periddica de estudios similares para mantener vigencia dentro del

mercado de cosméticos y maquillajes de Santa Cruz, Bolivia.

Se recomienda que Yanbal pueda revisar otros métodos de fidelizaciéon para las
consultoras, de tal manera que se pueda complementar el presente estudio, a la vez que se

beneficia la empresa.

Si bien la presente investigacion esta dirigida a las capacitaciones como método de
fidelizacion de las consultoras con el fin de incrementar las ventas, se sugiere que en futuros
estudios se puedan revisar las estrategias de Marketing retencion utilizadas por otras
empresas de Marketing Multinivel, no necesariamente dedicadas a la comercializacion de

cosmeéticos.

Es recomendable que la empresa busque adicionar otros programas de capacitacion
basados en liderazgo y motivacion y ponerlos a prueba en un grupo de control para verificar
el impacto que pueda tener en sus ventas, ya que el presente estudio contempla los mas

relevantes para la administracion de un negocio propio.

Finalmente, se recomienda la inmediata implementacion de la presente propuesta, la
cual se encuentra demostrada en el presente estudio que incrementa las ventas de Yanbal

llegando a un 13% adicional de fidelizacion de una campafa comercial a otra.
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ANEXOS

Anexo 1. INSTALACIONES DE YANBAL SANTA CRUZ

Nota: Elaboracion propia (fotografia)



Anexo 2. INSTALACIONES DE YANBAL SANTA CRUZ
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Anexo 3. CUESTIONARIO PARA CONSULTORAS ACTIVAS

encuesta a consultoras activas de la empresa Yanbal

Edad:

1.

De 18 a 25 afos
De 26 a 35 arfios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
De 56 afios en adelante.

¢, Coémo es su situacién econdmica actual?

e Muy estable

e Estable
e Regular
e inestable

e Muy inestable

2.

¢,Cuanto tiempo lleva trabajando como consultora en la empresa Yanbal?

e Menos de un mes

e De 1 a6 meses

e De 6 meses a1 afo

e 1 -3 anos.

e Mas de 3 afnos

3.

¢,Cual es nivel de educacion mas alto alcanzado?

e Bachiller

e Estudiante universitario

e Técnico

e Licenciatura

4.

empresa?

¢, Cual es el principal beneficio que recibe al trabajar como consultor en la

e Los ingresos econémicos

e Formacioén y/o capacitaciones

e Interaccion con las clientes finales



5. ¢,Cual es su expectativa de ganancia como consultora de belleza de Yanbal?
Entre 1000 a 2000 bs.
Entre 2001 a 3000 bs
Entre 3001 a 4000 bs

e Mas 4000 bs.
6. En general ;Qué tan satisfecho esta usted en ser consultor de la empresa
Yanbal?

Muy satisfecho

Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Muy insatisfecho

7. ¢, Por qué decidié trabajar como consultor con los productos de Yanbal?
Por el porcentaje de ganancia

Es un producto de calidad

Conocer el mercado

Emprender

Ser su propio jefe

8. ¢, Esta motivado y le gusta el trabajo que desarrolla como consultor?
Muy motivado

Motivado

Neutral

Desmotivado

Muy desmotivado

9. ¢ Recibe algun tipo de formacién o capacitacion para desarrollar mas eficiente

su trabajo como consultor?

Si

No

A veces

10. ¢ En qué area le gustaria que se capacite mas?
Ventas

Gestion de cobranzas

Administracion y finanzas

Usos de la TICs.



Anexo 4. CUESTIONARIO PARA CONSULTORAS POTENCIALES
Entrevista a nuevas consultoras.
Edad:
De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
De 56 aios en adelante.
1. ¢, Cual es nivel de educacién mas alto alcanzado?
e Bachiller
e Estudiante universitario
e Técnico
e Licenciatura
2. Actualmente usted esta realizando un trabajo
o Trabajo permanente
e Trabajo medio tiempo
o Trabajos eventuales
e Sin trabajo
3. Si trabaja, ¢ Cuales son tus ingresos?
e Entre 1000 a 2000 bs.
e Entre 2001 a 3000 bs
e Entre 3001 a 4000 bs
e Mas 4000 bs
4, ¢, Qué caracteristicas consideras que debe tener para ser una consultora de
belleza exitosa?
e Saber interactuar con los clientes.
e Conocer sobre finanzas

e Tener el capital necesario

5. ¢ Le interesaria trabajar en una empresa multinivel?
o Si
e No
e Talvez
6. ¢ Qué cree que es lo mas importante que debe tener una empresa multinivel?

¢ Capacitacion constante

e acompafamiento de la empresa



e buen producto
e masivas campafas publicitarias.
7. ¢, Por dénde considera que es mas facil la venta de un producto?
o Venta directa al cliente
e Porinternet
e Entienda
o Por teléfono
o OfroS: oo
8. ¢, Qué razones le convencerian de ser un consultor Yanbal?
o Porcentaje de ventas
e Promociones
e Formacion y capacitaciones
e Acompafamientos de la empresa

e Producto de calidad

o Ofro: .o
9. ¢, Ha utilizado productos de Yanbal anteriormente?
e Siempre
e Casi siempre
e Aveces
e Nunca.
10. ¢ Le gustaria emprender como consultor con Yanbal?

e Muy interesado

e Interesado

e Neutral

e Desinteresado
Muy desinteresado



Anexo 5. PRUEBA PILOTO DE LOS CUESTIONARIOS

Cuadro 47. Prueba piloto para cuestionario dirigido a consultoras activos

NRO ITEM OPCIONES PRUEBA 1 PRUEBA 2
1 Edad 1. De 18 a 25 afios 4 4

2. De 26 a 35 afos 10 10

3. De 36 a 45 anos 4 4

4. De 46 a 55 afios 1 1

5. De 56 afios en adelante. 1 1

2 ¢(,Como es su|1. Muy estable 2 2
situacion 2. Estable 8 8
economica
actual? 3. Regular 6 6

4. inestable 3 3
5. Muy inestable 1 1

3 ¢,Cuanto 1. Menos de un mes 2 2
’;ler;p.o g lleva [2 De 1 a 6 meses 6 6
rabajando p
como 3.De b6 mfeses a 1 afio 5 5
consultora en|4.1—3 afos. 5 5
la  empresa |5 Mas de 3 afios 2 2
Yanbal?

4 ¢, Cual es nivel | 1. Bachiller 6 5
de educamlc;n 2. Estudiante universitario 5 6
mas alto —
alcanzado? 3. Técnico 3 3

4. Licenciatura 6 6

5 ¢,Cual es el|1.Losingresos econdémicos 13 13

g““C'fP?" 2. Formacion y/o capacitaciones | 4 4
eneficio que — -

recibe al ? | Interaccion con clientes |3 3

trabajar como inales

consultor en la

empresa?

6 ¢, Cual es su|1.Entre 1000 a 2000 bs. 5 5
expectativa de [2 "Entre 2001 a 3000 bs 9 8
ganancia
como 3. Entre 3001 a 4000 bs 5 6
consultora de | 4. Mas 4000 bs. 1 1
belleza de
Yanbal?

7 En general | 1. Muy satisfecho 2 2
&Qt}ﬂf% A tatf) 2. Satisfecho 8 8
satisfecho esta
usted en ser 3. Neutral 7 7
consultor de la 4. Insatisfecho 3 3
empresa 5. Muy insatisfecho 0 0
Yanbal?

8 ¢, Por qué | 1. Por el porcentaje de ganancia | 4 4
?eﬁ'd_'o 2. Es un producto de calidad 7 7
rabajar como
consultor con 3. Conocer el mercado 4 4
los productos 4. Emprender 3 2
de Yanbal? 5. Ser su propio jefe 2 3

9 ¢ Esta 1. Muy motivado 1 1
motivado y le [ Motivado 9 9
gusta el 3. Neutral 7 8




trabajo que | 4. Desmotivado 2 1
desarrolla 5. Muy desmotivado 1 1
como

consultor?

10 ¢ Recibe algun | 1. Si 1 1
]tjpo . 9e[2'No 5 5
ormacion o
capacitacion 3. A veces 14 14
para
desarrollar
mas eficiente
su trabajo
como
consultor?

11 ¢(,En qué area|1. Ventas 1 1
le gustaria q_L;e 2. Gestion de cobranzas 8 7
se capacite — — -
mas? P 3. Administracion y finanzas 8 8

4. Usos de la TICs. 3 4
5. Otros 0 0

Nota: Elaboracion propia

Como se puede notar, las variaciones en las respuestas de la prueba 1 y la 2 son

minimas, por lo tanto, se considera que las respuestas recolectadas, al aplicar el cuestionario

a las consultoras de belleza activas, son consistentes y confiables.

Cuadro 48. Prueba piloto para cuestionario dirigido a potenciales consultoras

NRO iTEM OPCIONES PRUEBA 1 | PRUEBA 2
1 Edad 1. De 18 a 25 afios 3 3
2. De 26 a 35 afos 9 9
3. De 36 a 45 afios 6 6
4. De 46 a 55 afos 1 1
5. De 56 afios en adelante. |1 1
2 ¢, Cual es nivel de educacién | 1. Bachiller 7 7
mas alto alcanzado?
2. Estudiante universitario |5 5
3. Técnico 4 3
4. Licenciatura 4 5
3 1. Trabajo permanente 4 4




Actualmente  usted esta|2. Trabajo medio tiempo 8 8
realizando un trabajo
3. Trabajos eventuales 5 5
4. Sin trabajo 3 3
Si trabaja, ¢Cuales son tus|1. Entre 1000 a 2000 bs. 3 3
ingresos?
2. Entre 2001 a 3000 bs 12 11
3. Entre 3001 a 4000 bs 5 5
4. Mas 4000 bs 0 0
¢Le interesaria trabajar en|1.Si 7 7
una empresa multinivel?
2. No 6 6
3. Tal vez 7 7
¢, Qué cree que es lo mas | 1. Capacitacion constante 7 7
importante que debe tener
una empresa multinivel? 2. acompafiamiento de la|7 7
empresa
3. buen producto 3 3
4. masivas  campanas | 3 3
publicitarias.
¢, Cual es su expectativa de | 1. Entre 1000 a 2000 bs. 3 3
ganancia como consultora de
belleza de Yanbal? 2. Entre 2001 a 3000 bs 12 12
3. Entre 3001 a 4000 bs 5 5
4. Mas 4000 bs. 0 0
¢, Qué caracteristicas | 1. Saber interactuar con |7 7
consideras que debe tener|clientes.
para ser una consultora de
belleza exitosa? 2. Conocer sobre finanzas |6 7
3. Tener el capital necesario | 7 6




¢, Qué razones le
convencerian de ser un

consultor Yanbal?

1. Porcentaje de ventas

2. Promociones

3. Formacion y

capacitaciones

4. Acompafnamientos de la

empresa

5. Producto de calidad

6. Otro
10 iLe gustaria emprender | 1. Muy interesado
como consultor con Yanbal?
2. Interesado
3. Neutral
4. Desinteresado
5. Muy desinteresado
11 ¢ Por dénde considera que es | 1. Venta directa al cliente
mas facil la venta de un
producto? 2. Por internet
3. Entienda
4. Por teléfono
5. Otros
12 ¢Ha utilizado productos de | 1. Siempre

Yanbal anteriormente?

2. Casi siempre

3. A veces

4. Nunca.

Nota: Elaboracion propia




Al igual que en la prueba piloto anterior, las variaciones en las respuestas dadas por
las potenciales consultoras tienen minimas variaciones, por lo tanto, se considera que las

respuestas son consistentes y confiables.

Dado que ellos instrumentos miden ambas variables, se decidié no aplicar el calculo

de alfa de Cronbach y realizar un analisis subjetivo.



Anexo 6. VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

A continuacion, se puede verificar la validacion de los instrumentos a través de
revision de expertos.

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

EXPERTO: ANDRES EDUARDO VIRUEZ RVIERO

ESPECIALIDAD: ADMINSITRACION DE EMPRESA

PROBLEMA: ¢, Como mejorar la fidelizacion de las consultoras
independientes en la empresa Yanbal de Bolivia regional Santa
Cruz?

OBJETIVO: Proponer estrategias de marketing de retencion para

mejorar la fidelizaciéon de las consultoras externas de belleza,
en Yanbal Bolivia regional Santa Cruz.

HIPOTESIS: Las estrategias de marketing de retencién mejoraran
significativamente la fidelizacion de las consultoras externas
de belleza de Yanbal en la ciudad de Santa Cruz.

VARIABLE 1: Estrategias de marketing de retencién.

VARIABLE 2: Fidelizacion

En el presente documento de validacién de instrumento se deben considerar:

¢ Univocidad: Que no se confunde lo que el item trata de expresar y que el encuestado
puede entender claramente.

e Pertinencia: Que el item es necesario para medir la variable en cuestion.

e Importancia: Que tan importante es el item para el estudio.

1. VALIDACION DE CUESTIONARIO PARA CONSULTORAS ACTIVAS

Ne TEM UNIVOCIDAD | PERTINENCIA | IMPORTANCIA
Sl NO Sl NO 1 2 3

1 |Edad X X X
,Como es su situacion econdmica

2 X
actual?
¢,Cuanto tiempo lleva trabajando como

3 X X X
consultora en la empresa Yanbal?

4 ¢, Cual es nivel de educacién mas alto X X X
alcanzado?
¢, Cual es el principal beneficio que recibe

5 |al trabajar como consultor en la X X X
empresa?

6 ¢, Cual es su expectativa de ganancia X X X
como consultora de belleza de Yanbal?
En general ;Qué tan satisfecho esta

7 |usted en ser consultor de la empresa X X X
Yanbal?

8 ¢, Por qué decidié trabajar como consultor X X X
con los productos de Yanbal?
¢ Estad motivado y le gusta el trabajo que

9 X X X
desarrolla como consultor?
¢ Recibe algun tipo de formacion o

10 | capacitacion para desarrollar mas X X X
eficiente su trabajo como consultor?




11 ¢ En qué area le gustaria que se capacite X
mas?
2. VALIDACION DE CUESTIONARIO PARA POTENCIALES CONSULTORAS
. UNIVOCIDAD | PERTINENCIA | IMPORTANCIA
NRO ITEM
Si NO Si NO 1 2 3
1 |Edad X X X
2 ¢Cual es nivel de educacion mas alto X X X
alcanzado?
3 Actualmente usted esta realizando un X X X
trabajo
4 | Sitrabaja, ¢ Cudles son tus ingresos? X X X
5 ¢Le interesaria trabajar en una empresa X X X
multinivel?
6 ¢ Qué cree que es lo mas importante que X X X
debe tener una empresa multinivel?
7 ¢, Cual es su expectativa de ganancia como X X X
consultora de belleza de Yanbal?
¢ Qué caracteristicas consideras que debe
8 |tener para ser una consultora de belleza| X X X
exitosa?
¢ Qué razones le convencerian de ser un
9 consultor Yanbal? X X X
10 ¢Le gustaria emprender como consultor X X X
con Yanbal?
11 ¢ Por donde considera que es mas facil la X X X
venta de un producto?
12 ¢Ha utilizado productos de Yanbal X X X
anteriormente?

MSc. Andres

SUBGERENTE ADMINISTRATIVO

GRUPO SION

ardo Viruez Rivero




Anexo 7. ESTRUCTURA DE INVESTIGACION PARA EL ANALISIS DE INTERNO Y
EXTERNO

DILEMA GERENCIAL (PROBLEMA)

La empresa Yanbal, actualmente, en la necesidad de retener a sus consultoras, se
requiere una investigacion interna y externa enfocado en las consultoras actualmente

vigentes, y las potenciales consultoras, respectivamente.

En ese sentido, se necesita entender el motivo por el cual las consultoras consideran
determinante para realizar el pedido de sus productos y permanecer activas en las siguientes

campafas comerciales. Para este fin se planted la siguiente formulacion del problema.

¢,Cuales son los motivos que las consultoras consideran determinante para realizar el

pedido de sus productos y permanecer activas en las siguientes campafias comerciales?
OBJETIVO GENERAL

Identificar los aspectos que las consultoras de belleza de Yanbal regional Santa Cruz
consideran como determinantes para realizar su pedido y permanecer en la siguiente

campafia comercial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Analizar las preferencias de las consultoras en cuanto a la satisfaccion de trabajar con
Yanbal.

¢ Identificar lo que valora la potencial consultora a la hora de elegir una empresa
multinivel.

o Estudiar los medios y canales digitales que utiliza Yanbal para comercializar su
imagen.

¢ Realizar un diagnéstico FODA de la empresa Yanbal de Bolivia.
METODOLOGIA

Para operacionalizar estos objetivos, se realizara un cuestionario a las consultoras
que actualmente forman parte de las operaciones de Yanbal, y un segundo cuestionario a las

consultoras potenciales que aun no forman parte de la empresa.

DISENO DE INVESTIGACION

El enfoque de esta investigacion se basa en un trabajo de campo, aplicando los
instrumentos de recoleccion de informacion, en este caso el cuestionario, a ambas
poblaciones, que son las consultoras que actualmente trabajan con Yanbal y las consultoras

potenciales.



TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se realizé tanto de forma presencial con los encuestados, como

digitalmente.

PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS

La informacién recolectada por los instrumentos fue organizada en cuadros y graficos

para una mejor comprensién, a cada cuadro y/o grafico se le realizé la respectiva

interpretacion y al finalizar se proceso toda la informacion mediante un analisis FODA.

PRESENTACION DEL INFORME

Al finalizar el analisis FODA se elabor6 un informa con la propuesta sobre las

capacitaciones que permitiran la fidelizacion de las consultoras e impactar positivamente en

las ventas tanto de ellas, como de la empresa.

Objetivos Variables Resultados Conclusiones Recomendaciones
Especificos Generales

Analizar las | -Preferencias El 42,51% de las | Si bien se tiene | Se recomienda
preferencias - Consultoras se | un porcentaje de | programas de
de las | Comportamiento | encuentra satisfecha | satisfaccion que | capacitaciones e

consultoras de las | de  trabajar con | demuestra que | incentivos para
actuales en | consultoras. Yanbal, y el 24,06 | las consultoras | mejorar los
cuanto a la estd muy satisfecha | tienen resultados
satisfaccion de trabajar con | pertenencia a la | obtenidos.
de trabajar Yanbal. empresa por
con Yanbal medio del

marketing de

retencion se

busca lograr

mejorar esta

variable.
Identificar lo | -Preferencias de | EI 34,36 % de las | Las consultoras | Disefiar un plan de
que es | las consultoras | potenciales futuras | han expresado | contenga cursos de
valorado por | de belleza. consultoras de | que la | capacitacion para
la  potencial | - Yanbal identifica la | capacitacion es | las potenciales
consultoraala | Comportamiento | capacitacion como | un factor que | futuras consultoras.
hora de elegir | de las posibles | un factor importante | valoran al
una empresa | futuras para una empresa | trabajar con una
multinivel para | consultoras. multinivel empresa
trabajar. multinivel.




Objetivos Variables Resultados Conclusiones Recomendaciones

Especificos Generales

Estudiar los | Canales Andlisis por medio de | Facebook y You | Usar estas dos

medios y | Integrados de | Similar Web para | Tube como | redes sociales con

canales Marketing: identificar el tréfico que | canales elegidos | contenido atractivo

digitales que | Canales tienen los diferentes | por las | para mantener el

utiliza Yanbal | Interactivos canales integrados de | consultoras. nivel de seguidores.

para comunicacion de

comercializar Yanbal de Bolivia

Su imagen.

Realizar el | Analisis La empresa Yanbal de | Yanbal de Bolivia | Proponer el

diagndstico interno Bolivia tiene mas | debe buscar | programa de

FODA de la | Analisis fortalezas que | eliminar sus | capacitacion de

empresa externo debilidades. debilidades y | consultoras de

Yanbal de La empresa Yanbal de | aprovechar sus | belleza para mejora

Bolivia. Bolivia presenta mas | oportunidades la fidelizacion.
oportunidades que | de mercado.

amenazas.

Nota: Elaboracién propia




GLOSARIO

Marketing: Son todas aquellas acciones que realiza una organizacién para obtener
informacién de un mercado objetivo y plantear estrategias para adaptar sus actividades segun

lo requiera.

Marketing Web 4.0: Se llama asi a la etapa del Marketing que se observa
principalmente en redes sociales, donde el cliente y la organizacién tienen acceso a una gran
cantidad de informacion del otro, lo que permite a la organizacion, si tiene la debida

preparacion, adaptarse al mercado.

Modelo de negocio multinivel: También llamado marketing multinivel, es un modelo
aplicado por algunas empresas para comercializar sus productos a través de terceros, pero
dando mas énfasis e incentivando el crecimiento de redes de vendedores a través de
comisiones u otros incentivos. Es decir, que la empresa obtiene una fuerza de venta y un
alcance hacia el mercado objetivo mayor, y a cambio los vendedores, que también son
clientes, obtienen ganancias por la venta de producto y por la creacién de equipos de ventas,

entre otros beneficios.

Empresa multinivel: Son aquellas empresas que utilizan el marketing multinivel como

modelo de negocio.

Matriz FODA: Es una matriz (cuadro) donde se plasman las fortalezas y debilidades
(analisis interno de una organizacion), y las oportunidades y amenazas (analisis externo) de
una organizacién, con la finalidad de generar un diagnéstico actual de esta, referente a una

problematica previamente identificada.

Venta directa: Es un tipo de venta utilizado cuando se desea eliminar intermediarios y
entrar en contacto directo con un cliente, ya sea por algin medio de comunicacién o de

manera presencial.

Consultores: Se llama asi a un profesional o persona natural que presta un servicio a
una organizacion, en el caso de la presente investigacion, hace referencia a los vendedores

de Yanbal que se consideran consultores que comercializan los productos de la empresa.

Marketing de retencion: Se llama asi a las estrategias utilizadas por empresas que
utilizan un modelo de negocio multinivel con el fin de mantener a su fuerza de venta, o

consultores, como se les llama en Yanbal.
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