UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MERCADEO

APLICACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES PARA LA VENTA DIRECTA POR
CATALOGO, EN CONSULTORAS DEL MUNICIPIO DE PALENCIA DEL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA.

LICENCIADA ANA GABRIELA CARDENAS

Guatemala, noviembre 2020.



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MERCADEO

“APLICACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES PARA LA VENTA DIRECTA POR
CATALOGO, EN CONSULTORAS DEL MUNICIPIO DE PALENCIA DEL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA”

Informe final de tesis con base en las disposiciones'\cantenidas en el instructivo para
elaborar el trabajo profesional de|graduacién para optar-al Grado académico de Maestro
en Artes Aprobado por Junta Directiva de la Facultad de/Ciencias Economicas, el 15 de
octubre de 2015, segun Numeral7.8 Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y ratificado
por el Consejo Directivo del Sistema de Estudios de"Postgrado de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, segun Punto 4.2, subincisos 4.2.1 y 4.2.2 del Acta 14-2018 de
fecha 14 de agosto de 2018.

AUTOR: LIC. ANA GABRIELA CARDENAS



GUATEMALA, NOVIEMBRE DE 2020

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
HONORABLE JUNTA DIRECTIVA

Decano: Lic. Luis Antonio Suéarez Roldan

Secretario: Lic. Carlos Roberto Cabrera Morales

Vocal I: Lic. Carlos Alberto Hernandez Galvez
Vocal Il Dr. Byron Giovanni Mejia Victorio
Vocal IlI: Vacante

Vocal IV: Br. CC.LL. Silvia Maria Oviedo Zacarias
Vocal V: P.C. Omar Oswaldo Garcia Matzuy

TERNA QUE PRACTICO LA EVALUACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE
GRADUACION

Coordinador: Msc. Claudia Aquino
Evaluador: Dr. Fernando Jerez

Evaluador: Msc. Alejandra Krolic



\\\\\\\\ e

N

AN

A

%

e

0%

A

\

2>

I\

N\

Al

S
SN

SN
ZZ NS

977

\\\

N

SN

o)

S

A

W

N

7

.

S

:\\\\\ A

AN

SR

7

%

N\l

N

NN
ZZINSSS

-

%

W

e

4
2

|
|
3
|

O\

7

\” n
Wz

NN

\
N

R

2SN

%

D)

N

/.

Y

\\\\\\\\\\\

\

AW

AN

A\

\\
N

D

N\

I3

YIS

N P R R s N P77 SRR e S NN P72 SRR

W /2 R R (W s SN 7200

Qe e

ACTA/EP No. 93558
ACTA No. Ref.EEP.OF.MM-A-OOl-]PFS-ZOZ0

De acuerdo al estado de emergencia nacional decretado por el Gobierno de la Republica de Guatemala y a las resoluciones del
Consejo Superior Universitario, que obligaron a la suspension de actividades académicas y administrativas presenciales en el
campus central de la Universidad, ante tal situacion la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, debid incorporar tecnologia virtual para atender la demanda de necesidades del sector estudiantil, en esta
oportunidad nos reunimos de forma virtual los infrascritos miembros del Jurado Examinador, el 26 de Septiembre de 2020, a
las 14:00 - 14:30 horas para practicar la PRESENTACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION de la Licenciada
Ana Gabriela Cardenas, carné No.200719219 estudiante de la Maestria en Mercadeo de la Escuela de Estudios de
Postgrado, como requisito para optar al grado de Maestro en Mercadeo, en la categoria de artes. El examen se realizé de
acuerdo con el Instructivo para Elaborar el Trabajo Profesional de Graduacion para optar al grado académico de Maestro en
Artes, aprobado por la Junta Directiva de la Facultad de Ciencias Econdmicas, el 15 de octubre de 2015, seglin Numeral 7.8
Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y ratificado por el Consejo Directivo del Sistema de Estudios de Postgrado —SEP- de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, seg(in Punto 4.2, subincisos 4.2.1 y 4.2.2 del Acta 14-2018 de fecha 14 de agosto
de 2018

Cada examinador evalué de manera oral los elementos técnico-formales y de contenido cientifico profesional del informe final
presentado por el sustentante, denominado "Estrategia de marketing digital, para la modalidad de venta directa por
catalogo (Esika, L'bel y Cyzone) en consultoras del Municipio de Palencia del Departamento de
Guatemala"dejando constancia de lo actuado en las hojas de factores de evaluacion proporcionadas por la Escuela. El
examen fue aprobado con una nota promedio de 85 puntos, obtenida de las calificaciones asignadas por cada integrante del
jurado examinador. El Tribunal hace las siguientes recomendaciones: ‘ i

Que el sustentante incorpore las observaciones indicadas en los informes asi como cambiar el titulo a “Aplicacién de

herramientas digitales para la venta directa por catalogo en consultoras del municipio de Palencia departamento de

Guatemala...” \
En fe de lo cual firmamos la presente acta en la Ciudad d a los veintiséis dias del mes de septiembre del afio dos
mil veinte.

Msc. Alejandra Krolik

t—&.&Jﬁ T -
Dr. Fernandb Jerez

Evaluador //‘@&dor

Licda. Ana/Gabriela Cardenas

Sustentante
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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Ana Gabriela Cardenas
incorpor6 los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.

Guatemala, 03 de octubre de 2020.

(f)

MSc. Claudia Aquino Garcia
Coordinador
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Resumen

El negocio de venta directa por catalogo ha sido un modelo arraigado al estilo de vida de
compradoras y vendedoras. Esta actividad econémica comprende un modelo que permite
obtener ganancias inmediatas sin mayores inversiones, ofreciendo productos atractivos

y de facil colocacién en el mercado.

El presente trabajo profesional de graduacion realiz6 un estudio transversal sobre la
adaptacion a las herramientas digitales y su relacién con el crecimiento de ventas,
especificamente en consultoras del municipio de Palencia del departamento de
Guatemala. El propésito de este estudio fue demostrar como afecta la falta de adaptacion
a las herramientas de Marketing Digital, en las ventas y productividad de las consultoras.

La Unidad de analisis consistio en consultoras inscritas como vendedoras independientes
de las marcas que promueve la empresa Belcorp, en el perimetro del municipio de
Palencia, departamento de Guatemala. Con un universo de 142 consultoras, se aplicé un
nivel de confianza del 95%, con una muestra representativa de 104 consultoras. El tipo
de estudio fue explicativo, dirigido a responder la causa del problema. La investigacion
se realizo bajo un enfoque mixto, el instrumento utilizado para el analisis de variables
cuantitativas fue el cuestionario aplicado a consultoras y el instrumento entrevista a

profundidad aplicado a lideres de consultoras para analisis de variables cualitativas.

Los principales resultados que evidencio el estudio indicaron que un 54% de consultoras
alcanzan unicamente la meta de pedido minima obteniendo menores ganancias, 67% de
la muestra no ha utilizado los catalogos online siendo un canal importante para el negocio.
Se denotd una brecha amplia en la adaptacion al uso de los catalogos online y la falta de
acceso a Internet, el 27% respondio presentar dificultades con el uso de los catalogos
online, el 23% respondié que no tenian acceso a Internet. Se demostré una marcada
preferencia hacia los medios impresos, donde un 69% de la muestra indic6 su preferencia
hacia dichos medios, lo que implica una barrera en la adaptacion de las herramientas de

Marketing Digital.



El Marketing Digital representa un valor agregado para la empresa y produce una mayor
efectividad en las estrategias corporativas. Este trabajo busca ser un aporte que sugiere
acciones en cuanto a la adaptacion hacia los medios digitales que presentan las
consultoras del municipio de Palencia, departamento de Guatemala, comunicando un
plan de medios digitales para hacer conciencia de los beneficios de las plataformas

digitales y el aprovechamiento de las mismas.



Introduccion

Dado que la tecnologia es el puente para cambios importantes en esta generacion, el
Marketing Digital permite aplicar estrategias de comercializacion en los medios digitales.
Hoy en dia es imperativo migrar de los métodos tradicionales hacia los digitales para
evolucionar con las nuevas tendencias de comercializacion. Impulsar dicha transicion de
los medios convencionales a los métodos online aportara en la productividad de ventas
y eficiencia en el manejo del negocio de las consultoras del municipio de Palencia,
departamento de Guatemala.

A continuacion, se desarrolla el trabajo de investigacién con el primer capitulo donde se
proporciona informacion general del funcionamiento de la industria de la venta directa por
catalogo, asi como los aspectos historicos relevantes tanto de la industria como de la
empresa objeto de estudio, que lleva mas de 45 afios en el mercado latino. Para soportar
el estudio se analizaron cinco tesis relacionadas con la venta directa por catalogo donde

se estudia la implicacion economica que juega dicho modelo de negocio en la industria.

El capitulo dos comprende el marco tedrico, que se compone del conjunto de teorias
recopiladas de investigaciones previas, estudiandose a profundidad las estrategias y
herramientas digitales utiles para el desarrollo del negocio. Dichas teorias son las que

fundamentan el estudio, analisis e implementacion de estrategias de Marketing Digital.

Posteriormente se desarrolla el capitulo de metodologia donde se exponen los procesos
gue fueron indispensables durante la realizacion del presente estudio. Se detalla lo
concerniente a qué y como se hizo para llegar al analisis del problema planteado. La
metodologia utilizada se baso en el método cientifico y se realizo bajo un enfoque mixto.
El alcance de la investigacion para efectos del estudio fue explicativo promoviendo la

exploracion, descripcion y asociacion de los sucesos.

Finalmente, el capitulo de discusion de resultados, en el cual se resaltan los principales

hallazgos derivados del estudio que evidenciaron la falta de adaptacion a las



herramientas digitales. En la sintesis de las conclusiones y recomendaciones se
concluyen los aspectos mas relevantes del estudio, asi como se sugieren acciones de
estrategia de comunicacion y seguimiento para la mejora en la adaptacion a los medios

digitales.

Cabe resaltar que la empresa objeto de estudio en la actualidad desarrolla un planintegral
de estrategias de Marketing Digital, por lo cual el enfoque del presente trabajo profesional
consiste en analizar las causas de la baja adaptacion a los medios digitales y sugerir

acciones para enfocar estrategias y seguimiento en dicha muestra de consultoras.



1. Antecedentes

En el presente capitulo se proporciona informacién general del funcionamiento de la
industria, asi como de los aspectos histéricos relevantes tanto de la industria como de la
empresa objeto de estudio, asi mismo, se provee informacion secundaria obtenida de

tesis relacionadas con el tema analizado en el presente informe.

1.1. Antecedentes de la Industria de ventas por catalogo

El concepto de venta por catalogo se puede definir como una forma de comercializacién
directa o a domicilio, fuera de un establecimiento comercial, de productos o servicios. En
la cual el comprador ve previamente los productos por medio de un catalogo. Para el cual
se emplean métodos de envio tales como los servicios de correo tradicional o empresas

de transporte/logistica.

La venta por catalogo surgié hace siglo y medio en el afio de 1872, el creador fue Aaron
Montgomery Ward, un comerciante que se dedicaba a viajar por todos los Estados Unidos
para abastecer de productos a los comercios de las principales poblaciones. El Sr.
Montgomery not6é que existia un nicho de mercado desatendido correspondiente a las
areas rurales, quienes no tenian acceso a sus productos por las elevadas comisiones
gue adquirian los intermediarios, provocando que el precio final fuera muy elevado. Por
tal razon se cred el método de venta directa por catdlogo que eliminaba a los
intermediarios, distribuyéndose directamente desde el punto de venta hasta los
compradores, en una estacion de ferrocarril. El proceso de comercializacion se llevaba
mediante copias de hojas donde aparecia el listado de productos. A partir de 1913 con la
innovacion del servicio de paqueteria postal, mediante la compafiia de correos los
paguetes llegaban a la puerta de la casa de los compradores. Recuperado de:
https://blogs.20minutos.es/yaestaellistoquetodolosabe/el-curioso-origen-de-la-venta-por-

catalogo/



Para cumplir con su proposito, las empresas de ventas por catdlogo emplean variadas
herramientas y tacticas del marketing directo. La modalidad de ventas por catalogo es
una alternativa a la venta tradicional del mismo modo que a los canales de distribucion

mayorista o minorista. Para concretar las ventas utilizan medios digitales e impresos.

Esta industria se ha consolidado a través de los afios. Hasta el afio 2015,
contaba con 35 empresas conglomeradas y avaladas en la Asociacion
Guatemalteca de Empresas de Ventas Directas (AGEVD), que a su vez
estan Adscritas a la Asociacion Mundial de Venta Directa (WFDSA, en
inglés), donde lograron clasificar a la categoria plata por el crecimiento
sostenido que han logrado en el pais y el nimero de firmas asociadas.
(Prensa Libre, 2015)

Siendo Guatemala un pais con mercado emergente, existe un gran potencial de

crecimiento.

La industria de venta por catélogo se divide en las grandes categorias siguientes: ventas

de cosméticos, ventas de ropa y accesorios.

El ritmo de crecimiento ha sido clave en la economia. “El 2014 cerr6 con un total de ventas
de US$283.28 millones, un crecimiento de 7.90% comparado con el 2013. El capital esta
conformado en un 63% por inversion extranjera. El mercado local muestra un 2% de

crecimiento en produccién” (Prensa Libre, 2015)

Esta modalidad de venta aporta a la economia nacional porque a través del fomento a la
generacion de negocios propios, ha logrado generar (segun afirma Ana Guillén de
Proyectos AGEVD) hasta el afio 2015 alrededor de 3 mil 653 empleos directos y 454
indirectos, en total, 4 mil 107 plazas. Sin embargo, reconocio que la generacion de trabajo
decrecié un 1.72% en el 2014. Ademas de ello, se importante mencionar que, segun el
medio Prensa Libre, hasta 2015 habian alrededor de 200 mil vendedores independientes,

y de ellos el 90% son mujeres. (Prensa Libre, 2015)



Ventas de Industria de venta directa, 2014
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llustracion 1. Diversificacion del comercio al detalle.
Fuente: Gandara, N. Prensa Libre (22 de septiembre de 2015). Comercio

al detalle se diversifica. (llustracion).  Recuperado  de:
https://mwww.prensalibre.com/economia/dinamismoen-ventas-a-detalle/

En los dltimos afos la industria de ventas por catdlogo ha mostrado un crecimiento,
alcanzando de 2009 a 2015 incluso un crecimiento del 98.6%. Prensa Libre, (2016)
afirma: ha demostrado ser importante para la sociedad, al hacer uso de las oportunidades
de crecimiento impulsadas por el apoyo de las empresas, la tecnologia y los nuevos

consumidores.

El panorama econdmico para el afio 2015 fue muy bueno para este sector de la
economia, debido a que segun Prensa Libre (2016): Durante el 2015 la industria de venta
directa en Guatemala crecié 16% para un total de ventas de US$329.80 millones
comparados con los US$283.28 vendidos en el 2014. En siete afios, la industria aumenté

98.6%”


https://www.prensalibre.com/economia/dinamismoen-ventas-a-detalle/

PARTICIPACION POR CATEGORIAS
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llustracion 2. Participacion por categoria. Afio 2015.

Fuente: Gandara, N. Prensa Libre. (29 de agosto 2016). Participacion por
categoria (llustracion) Recuperado de:
https://www.prensalibre.com/economia/fragancias-lideran-ventas-al-detalle/

Segun informacion de la Asociacion Guatemalteca de Empresas de Ventas Directas
(AGEVD) la categoria de cosméticos donde se encuentran las fragancias es la que cuenta
con la mayor participacion a nivel local. Siendo el segmento de fragancias el que sumo
un total de US$ 74.4 millones lo que represento 22% y por unidades vendidas represento

33% de entre todas las categorias.

A pesar de esos datos de la AGEVD, Claudia Garcia, analista econémica de la Asociacion
de Investigacion y Estudios Sociales (Asies), Prensa Libre (2016) critic6 que no exista
una fuente verificable de estas ventas, porque la asociacion representa 40% del total de

empresas relacionadas con el sector.

Se estima que en relacion a la inversion en el sector el 63% corresponde a inversion

extranjera y el restante 30% esta constituido por capital nacional.


https://www.prensalibre.com/economia/fragancias-lideran-ventas-al-detalle/

1.2. Antecedentes de la empresa

La venta directa por medio de catdlogos en empresa Belcorp se inicié6 desde hace 45
afos en la familia Belmont por medio de un negocio familiar con el nombre Yanbal. Dicho
negocio se dedicaba la distribucién de productos cosméticos de marcas internacionales.

El actual fundador de la empresa ingres6 en 1967 como gerente de ventas y
posteriormente asumid la direccion del negocio de la marca Ebel para iniciar operaciones
en Colombia, a partir del afio de 1988 decidi6 independizarse y continuar en el negocio
con su propia compariia Desde sus inicios la marca se ha expandido reinventandose en
innovacion, tecnologia, procesos y merchandising promoviendo crecimiento y
sostenibilidad mediante el marketing. “El marketing directo consiste en conexiones
directas con clientes individuales cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta
inmediata y para cultivar relaciones duraderas con ellos” (Kotler y Armstrong, 2007, p.
524).

Desde el inicio la mision de la fundacion Belcorp se ha dirigido a impulsar el desarrollo
integral de la mujer. “Ademas de conectarse mas profundamente con sus clientes,
muchas compafias también se conectan de forma mas directa” (Kotler y Armstrong,
2007, p.18).

La principal marca
de la compania Ebel

Lanzamiento de la Expansion a nivel Lanzamiento marca | 3 marcas, se une cambié su nombre
Marca Ebel Intemacional Belcorp Esika al L'bel.
1991 1997 2000 2003 2007
Especializandose en  Desarrolla Se comercializan las = Surge la marca Se promociona la
lineas de tecnologia marcas Ebel y Esika dirigida al comercializacion de
tratamiento facial. = cosmética mediante = Cyzone. segmento de las 3 marcas Esika,
alianzas mujeres con una L'bel y Cyzone.
estratégicas con el propuesta de
Centre de vitalidad, color,
Biodermatologique ofreciendo un
des Laboratoires catalogo familiar.

Seobiologiques.

llustracion 3. Linea de tiempo Belcorp. Fuente:
https://www.belcorpbolivia.blogspot.com/p/nuestracultura.html



El método de facturacion consistia en la siguiente manera: el primer método de
transcripcion de pedidos era mediante el dictado de la consultora hacia su lider a quién
le trasladaba los cAdigos de venta y estos eran enviados en una remesa fisica a oficinas

para posteriormente ser enviados a la casa central de facturacién mediante fax.

Posteriormente continuaron las hojas de pedido donde eran transcritos los cédigos de
venta de cada una de las consultoras, estas hojas de pedido eran enviadas a una casa
central de facturacién mediante un escaneo por imagenes, quedando obsoleto el fax.

A partir del 2017 se eliminan las hojas u 6rdenes de pedido y se creé la aplicacion Esika
Conmigo y la pagina web - www.somosbelcorp.com - para poder digitalizar los pedidos y

tener mayor eficiencia en la facturacion de estos.

El periodo de facturacion anual consiste a 18 campafias cada una de ellas comprendidas
por 21 dias de calendario para venta. Anualmente se lanzan 150 productos nuevos, la
empresa tiene presencia en 14 paises de Ameérica Latina, cuenta con mas de 800,000

consultoras de belleza en la region.

Cuenta con una fundacion Belcorp que ayuda a 31,000 mujeres beneficiadas. En la
empresa el 76% de los lideres esta comprendido entre mujeres. Se han caracterizado

por ser uno de los mejores lugares para trabajar en el mundo durante la ultima década.

El salto al Marketing Digital parte de la necesidad de que las consultoras puedan
digitalizar sus 6rdenes de compra mediante la aplicacién o pagina web y de esa manera
ser sujetos de decision de compra al ser receptores de promociones, incentivos,
liquidaciones y ofertas que se lanzan Unicamente por esa via, estas alternativas de
compra se inhiben al momento que las consultoras dictan el pedido a su socia empresaria
ya que no se realiza una labor de tele venta sino que Unicamente de dictado y recepcion

de pedido.



Otro beneficio que se brinda mediante los medios digitales es que las consultoras pueden
acceder a tutoriales de belleza, cursos y talleres de ventas con el objetivo de entrenarlas
para que sean expertas en el negocio y en belleza, se busca que el negocio se expanda
creando consultoras que usen medios digitales que son mas sensibles a ser virales y se

obtenga mayor alcance.

Los beneficios principales de las plataformas digitales son:

e En la actualidad se han convertido en persuasivos.

e Facilidad de acceso para el publico.

e Lainformacion esta disponible ahi en el momento que se necesite.

e Ofrecen gestion de negocio, aprendizaje, compras, noticias y sobre todo
interacciones.

e Acercamiento de la empresa con su publico

e Interaccidn con clientes potenciales a través de redes sociales.

Debido a que la compaiiia fue fundada con la misidon de impulsar el emprendimiento
femenino, atraves de la venta directa. Al crear la plataforma quiso ofrecer una experiencia
Unica a sus socias y consultoras facilitAndoles la gestion de sus negocios. Con el afan de
impulsar belleza para lograr la realizacion personal, como lo reza su propdésito

corporativo.

La plataforma digital ofrece las siguientes opciones:

e Plataforma simple, rapida y conectada.

e Lleva tu negocio contigo a cualquier parte.

e Ingresa pedidos (accede a beneficios exclusivos y ofertas personalizadas)
e Acceso a catalogo digital

e Asesoria virtual

e Capacitacion en linea



e Servicio de pagos en linea

e Soporte (chat en linea)

Actualmente la zona geografica que se analiza para este objeto de estudio cuenta con un
promedio bajo en el indicador de medicion de consultoras de consultoras digitales siendo
el ultimo resultado obtenido en el periodo de venta, campafa 04 del 2019, de un 55%. El
promedio exigido en dicho indicador debe superar el 90% como minimo. El promedio de
ventas de consultoras digitales es superior al de consultoras no digitales en un 35%. Por
lo cual se justifica que la falta de adaptacién a los medios digitales se ve reflejada en

menor productividad en ventas. Véase Tabla 1.

Tabla 1

Indicador de resultados de Consultoras Digitales C04-2019

Municipio de Palencia del departamento de Guatemala

Promedio Promedio de

de venta venta
Grupos de |[Consultoras | Consultoras | Consultoras | Consultoras
Venta digitales No digitales |Digitales No Digitales
A 80% 20% Q815.00 Q500.00
B 100% 0% Q798.00 Q450.00
D 42% 58% Q750.00 Q400.00
E 90% 10% Q695.00 Q520.00
F 46% 54% Q700.00 Q510.00
G 67% 33% Q730.00 Q530.00
H 42% 58% Q840.00 Q495.00
I 50% 50% Q720.00 Q500.00
J 58% 43% Q750.00 Q480.00
Total
general 55% 45% Q755.33 Q487.22

Fuente: Indicador de resultados de Consultoras Digitales C04-2019. Recuperado
de: https://ffvv.belcorp.com/Reportes/




1.3. Antecedentes del estudio

En el &mbito nacional existen pocos estudios previos, que guarden relacion con el tema
de investigacion de este Trabajo Profesional. Pero se puede hacer mencién a un estudio
realizado en la Facultad de Ingenieria de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
cuya autoria corresponde a Juan Manuel Mazariegos Robles, que relaciona la venta
directa por catalogo que se realiz6 en el 2007 con titulo: “ESTUDIO DE LOS
ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA VENTA DIRECTA POR CATALOGO, EN UNA
EMPRESA DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE ROPA Y PRODUCTOS PARA EL
HOGAR” la empresa objeto de estudio fue Sincronia Servicios Exclusivos ubicada en la
zona 7 de la ciudad capital que se encargaba de la labor de comercializacion de productos
y servicios de distintas empresas brindando asistencia técnica, capacitacion, informacion,
mercadeo, promocion de exportaciones y manejo de relaciones. La investigacion abordo
la importancia de “una propuesta de aprovisionamiento de personal para el puesto de
vendedora por catalogo fundamentandose en descripcion del puesto, fuentes y medios
de reclutamiento, proceso de seleccidén, y un programa de induccién” (Mazariegos
Robles, 2007)

El objetivo del estudio se baso en las recomendaciones prioritarias de los elementos que
intervienen en la venta directa. La finalidad del estudio llevo al investigador a inferir en
recomendaciones con respecto a reclutamiento, capacitacion y seguimiento para el

desempeiio optimo en las ventas por catalogo.

Otro estudio que se baso6 en el andlisis de un modelo de venta directa, con el titulo:
“GENERACION DE UN MODELO LLAMADO BELLA, PARA LA CREACION DE
FUENTES DE EMPLEO AUTO SOSTENIBLES A TRAVES DE LAS EMPRESAS
DEDICADAS A LA VENTA POR CATALOGO DE PRODUCTOS DE BELLEZA, CON
OPERACIONES EN LA CIUDAD DE GUATEMALA’, se realiz6 en la ciudad de
Guatemala a empresas con un modelo de venta directa por catalogo en el afio 2012. En
esta tesis el investigador resalta el modelo de venta directa por catalogo de producto de

belleza como una fuente generadora de empleo auto sostenible en Guatemala, analiza
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el desarrollo, el perfil de puesto de una vendedora por catadlogo de productos de belleza,

resalta asi mismo la estructura multinivel del negocio.

El investigador encuentra como objetivo principal: “Desarrollar un modelo de venta
generador de empleo a través de venta directa por catalogo de producto de belleza,
comenzando con descripciones tedricas que van desde la definiciébn de un modelo de
venta, venta directa, venta directa por catédlogo, empresas dedicadas a esta gestion hasta
las oportunidades que tienen las mujeres de involucrarse y desarrollar una carrera
profesional en este negocio”. Entre los hallazgos que encuentra el investigador desarrollo
“paradigmas culturales, una captacion errébnea de este negocio por parte del género
femenino, bajo nivel de adaptacién al cambio, inexistente de perfiles especificos de
puestos, bajo crecimiento en la fuerza de ventas y altos niveles de rotacion de vendedoras
actuales: siendo estos problemas los que desencadenan efectos negativos en las mismas

y sus estructuras multinivel” (Schuman Salvatierra, 2012).

La finalidad del estudio fue presentar una propuesta de solucidn concreta, para cada uno
de los retos a las que dichas empresas deben sobreponerse mediante una metodologia

de 6 pasos.

Un tercer estudio realizado en Guatemala, con el titulo “LA VENTA DIRECTA COMO
PALIATIVO A LOS ALTOS INDICES DE DESEMPLEO Y SUBEMPLEO DE
GUATEMALA” cuyo autor es Carlos Humberto de Leén Mufioz, en el afio 2006, abordo
el tema del desempleo y subempleo como una limitante para lograr un desarrollo en la
sociedad guatemalteca. Por lo que, realiz6 el estudio con el objetivo de reducir los altos

indices de desempleo en las areas urbanas y rurales.

En ese trabajo se resalta la importancia de la modalidad de venta directa en paises en
vias de desarrollo como es el caso de Guatemala, porqué este modelo de negocio permite
a las personas dedicarse a estas actividades de manera independiente y sin que sea
indispensable un nivel de escolaridad alta. Lo que ayudaria a las familias a mejorar sus

ingresos.
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En el &mbito internacional se pueden exponer tesis como la realizada en el distrito federal
de México en el afio 2006, con el titulo: “AVON: LA TRASCENDENCIA DEL MODELO
DE VENTA DIRECTA Y LA INNOVACION PERMANENTE EN SUS PRODUCTOS Y
SERVICIOS” teniendo como objeto de investigacion la marca AVON. El estudio abordd
el replanteamiento de la empresa con relacién a su modelo de negocio de ventas en el
afio 2000. Se cuestionaba el modelo de venta directa y sus programas de incentivos, se
evidencié la falta de nuevos modelos de negocio al detalle, incursion de modelo de
negocios con alta tecnologia informéatica para atender al comercio electrénico y el

reforzamiento de marca en los mercados donde ya tenia presencia.

El estudio permitié al investigador basarse en el deceso de liderazgo que tuvo la marca
en la rama de los cosméticos. En los afios de 1980 a 1999 buscaron diversificacion del
negocio sin lograr éxito, retirandose asi de la diversificacion. Tras ese esfuerzo fallido
los directivos de la empresa invierten en la revitalizacion de la marca. Trabajaron en la
reingenieria del negocio, buscaron el desarrollo de nuevos productos, aumentaron la

publicidad y mejoraron la imagen.

La finalidad del estudio fue realizar un diagnostico y deteccion de oportunidades para la
empresa con relacion al modelo de negocio sugiriendo actualizacion de su modelo de
venta directa, adopcion de modelos de ventas detallistas y de venta electronica,
participacion de nuevos mercados e inversion de utilidades en el desarrollo de nuevos

productos.

La segunda referencia documental a nivel internacional, es un estudio realizado en Quito,
con el titulo “ESTUDIO SOBRE EL APORTE AL NIVEL DE VIDA QUE GENERA LA
VENTA POR CATALOGO DE COSMETICOS A SUS CONSULTORAS EN LA CIUDAD
DE QUITO CORRESPONDIENTE AL PERIODO ENTRE EL 2009 AL 2013”. Este estudio
exploratorio y cualitativo analizo el nivel de vida de las consultoras de las tres empresas
mas representativas (Avon, Yanbal y Belcorp) en Ecuador en el periodo histérico
comprendido de 2009 a 2013.
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Destaca el papel de las mujeres en la industria de ventas por catalogo, debido en su
mayoria se ven presionadas a buscar un ingreso extra a través de un trabajo a medio
tiempo, permitiendo de esta manera interrelacionarse con otras personas y mejorar su

calidad de vida y empoderando a las mujeres.

El objetivo del estudio segun Bucheli & Pinos (2014) se describid asi: “Analizar el aporte
al nivel de vida que genera la venta por catadlogo de cosméticos a sus consultoras en la

ciudad de Quito correspondiente al periodo entre el 2009 al 2013

Una conclusion importante de este estudio es el hecho de que las mujeres que no tenian
preparacién académica y por ende pocas oportunidades de insercién laboral, tenian una
gran oportunidad por medio de esta modalidad de trabajo, puesto que las empresas

ayudarian a estas mujeres a mejorar su ingreso y por ende mejorar su nivel de vida.
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2. Marco tebdrico

El marco tedrico se compone del conjunto de teorias recopiladas de investigaciones
previas. Y son estas teorias las que fundamentaron el estudio, andlisis e implementacion

de estrategias de Marketing Digital planteados en este informe.

2.1. Marketing

El marketing facilita el proceso de satisfaccion de necesidades y/o deseos a través del

intercambio de valores.

2.1.1. ¢Qué es marketing?

El marketing es un proceso que se da en el momento en que una persona u organizacion
buscan realizar un intercambio de un bien o servicio de valor con otra persona u
organizacion (J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, p. 4)

J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, (2007) afirman: “Marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion” (p. 6).

Definido de manera general “es un proceso social y administrativo en el cual los individuos
y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 5).

Para que el intercambio se pueda dar, es importante que tanto los individuos, como las
empresas puedan percibir el valor que se intercambiaran, es decir, que ambos puedan
ganar como resultado del intercambio. Es por eso que Kotler y Armstrong (2013) afirman:

“el marketing es un proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientes
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y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes”.
(p.5)

El marketing se da en toda actividad de intercambio, y conlleva un proceso entre
organizaciones y/o personas, proceso mediante el cual las organizaciones deben crear
valor para el publico al que desean proporcionar un satisfactor de deseos o necesidades.

Por el cual los clientes estan en la disposicidn de retribuir con valor.

En las empresas exitosas el papel del marketing ha sido fundamental, puesto que ha
ayudado a que la percepcion de los clientes con respecto al valor de la empresa (su
marca, sus productos) sea alta. Sin embargo, no Unicamente en las empresas
comerciales tiene importancia el marketing, las organizaciones sin fines de lucro también

emplean el marketing para el logro de sus objetivos.

En cualquier lado al que volteemos la vista, veremos esfuerzos de marketing, ya sea de
un modo tradicional o un marketing mas moderno. Para tener mas claro el panorama del

marketing y su aplicacion es indispensable conocer el proceso.
2.1.2. Proceso de marketing:
El marketing incluye una serie de pasos que permiten crear relaciones con los clientes

mediante creacion de valor y a cambio obtener o captar de valor de ellos. Los pasos que

conlleva el marketing se visualizan en la siguiente figura.
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y social

Utilizar tecnologiade Administrar
marketing mercados globales

Figura 1. Modelo ampliado del proceso de marketing.
Fuente: Marketing, Version para Latinoamérica, Kotler y Armstrong (2007) p. 29

En la fase inicial del proceso de marketing, la empresa se enfoca en los primeros cuatro
pasos del proceso que consisten basicamente en la creacion de valor para los clientes.

Tal y como se detalla en la figura 1.

Es sumamente importante que la empresa tal como lo indica el paso 1, pueda comprender
en su totalidad a los clientes y al mercado en el cual opera o desea ingresar a operar
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 6).
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2.2. Conceptos fundamentales de marketing

Luego de haber definido el concepto de marketing es indispensable comprender otros
conceptos que son sumamente importantes para la comprension total del marketing en
su aplicacién tedrica y practica en el mercado en el cual operan los clientes y las
empresas u organizaciones, ya sean lucrativas o no lucrativas.

2.2.1. Necesidades, deseos y demandas

El marketing en todo momento desea busca lograr un intercambio de valor a través de la
satisfaccion de necesidades, deseos y demandas del cliente, razén por la cual es
imperativo definir cada uno de estos tres conceptos intimamente relacionados con el

marketing.

Necesidades: la Real Academia Espafiola define la necesidad como: 1. f. Impulso
irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en cierto sentido. 2. f. Aquello a
lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir. 3. f. Carencia de las cosas que son
menester para la conservacion de la vida. 4. f. Falta continuada de alimento que hace

desfallecer. 5. f. Peligro o riesgo ante el cual se precisa auxilio urgente.

Al relacionar esta definicion de la RAE, con el marketing se puede concluir en la
afirmacion “Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las
necesidades fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresiéon”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 6).

Deseos: un deseo segun la RAE se define esencialmente como un movimiento afectivo
hacia algo que se apetece. Bibliograficamente se define como “la forma que toman las
necesidades humanas a medida que son procesadas por la cultura y la personalidad
individual” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 6).
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Demandas: por otro lado, las demandas se definen como “los deseos humanos

respaldados por el poder de compra” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 6)

2.2.2. Ofertas

La oferta desde una perspectiva econémica se puede definir como un conjunto de bienes
y/lo servicios que se ponen a disposicion en determinado mercado a un precio

establecido.

La oferta de mercado es el medio por el cual las personas u organizaciones satisfacen
sus necesidades y deseos. Expertos en mercado opinan, “la oferta de mercado es la
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias ofrecidas a un mercado

para satisfacer una necesidad o deseo” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 7).

Para complementar la definicion de oferta de mercado es importante mencionar a las
entidades que la conforman, tales como: lugares, personas, organizaciones, informacion
e ideas. Todas estas entidades actian en el mercado con el objetivo de intercambiar valor

entre uno y otros, y por ende las ofertas de mercado suelen variar.
2.2.3. Valor y satisfaccion
La RAE define valor y satisfaccion asi:
e Valor: 1. m. Grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer las
necesidades o proporcionar bienestar o deleite. 2. m. Alcance de la significacion o
importancia de una cosa, palabra o frase.

e Satisfaccion: cumplimiento de un deseo o del gusto.

Estos conceptos estan intimamente ligados uno al otro cuando en marketing se habla de

trasladar valor a los clientes. Debido a que los consumidores reciben infinidad de
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opciones para determinado producto o servicio que busca satisfacer una necesidad o
deseo en especifico. Kotler y Armstrong (2013) afirman “Los clientes se forman
expectativas sobre el valor y la satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de
mercado y realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes insatisfechos con
frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y menosprecian el producto

original ante los demas” (p. 7).

Las empresas, y en especial los mercadélogos deben tener el cuidado de generar un
nivel de expectativa de valor y satisfaccion adecuado segun el publico al que se dirigen,
ya que, es gracias a esta relacion de expectativa y satisfaccion que se lograra gestionar

y desarrollar una relacion redituable con los clientes.

El valor percibido por el cliente determinara el nivel de fidelizacion que tendran los clientes
con la empresa. Ante ello Kotler y Armstrong (2007) afirman: un cliente compra a la
empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, es decir, la evaluacion que
hace el cliente respecto de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de

una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas de los competidores. (p. 13).
2.2.4. Ventajas competitivas

En el mercado el consumidor se enfrentara a una gran variedad de ofertas de mercado
para satisfacer una necesidad o deseo, por ello, es importante que las ofertas de las
empresas sean “diferenciadas y unicas”. De ahi la importancia de las ventajas

competitivas.

Las ventajas competitivas permitiran a la empresa diferenciarse de la competencia y

poder tener asegurado un espacio en la mente del consumidor y por ende en el mercado.

2.3. Direccién de Marketing
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Posteriormente a la comprensién total del mercado por parte de la empresa, corresponde
el disefio de una estrategia de marketing dirigida a los clientes. Este proceso es conocido
como Direccion de Marketing, expertos definen a este proceso como: “como el arte y
ciencia de elegir mercados meta y construir relaciones redituables con ellos” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 9).

Establecer una relacién redituable con los clientes implica encontrar, atraer, mantener y
hacer crecer a los clientes meta por medio de la creacion, entrega y comunicacion eficaz

de valor superior para el cliente.

Los pasos para disefiar una estrategia de marketing exitosa segun Kotler & Armstrong

(2013) son los siguientes:

e Eleccion de los clientes a quienes se servira
e Eleccion de la propuesta de valor

e Orientaciones de la direccion de marketing

2.4. Mezcla de marketing

La Mezcla de marketing es uno de los conceptos mas importantes en el marketing. J.
Stanton, J. Etzel, & J. Walker (2007) la definen como: Es la combinacion de un producto,

coémo y cuando se distribuye, como se promueve y su precio (p. 16).

La mezcla de estos cuatro componentes de una manera adecuada permitira a la empresa
alcanzar sus objetivos, por medio de la satisfaccion de las necesidades del mercado

meta.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas
controlables, que la empresa combina para obtener la respuesta que desea

en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la



20

empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 53)

Producto
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de marca
Envase
Servicios

Promocion
Publicidad
Ventas personales
Promocion de
ventas
Relaciones publicas

v/

Pesicionamiento

buscado

Clientes
meta

Precio
Precio de lista
Descuentos
Negociacion

individual
Periodo de pago
Planes de crédito

Plaza o distribucion

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporie
Logistica

Figura 2. Las cuatro P de la mezcla de marketing.
Fuente: Marketing, Kotler y Armstrong (2007) p. 54

Estos cuatro elementos de la estrategia también son llamados

marketing mix. Se

conforma del conjunto de variables que una empresa ofrece para producir un efecto o

influencia en los consumidores.

2.4.1. Producto

“Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de

mercado que satisfaga una necesidad” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 12).

El desafio que trae consigo la variable producto es:

Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que introducir,

para administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los



21

productos que no son viables. También hay que tomar decisiones
estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el empaque y otras
caracteristicas del producto, como las garantias.
(J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, p. 16)
En el sentido mas amplio, un producto puede ser cualquier bien ofrecido al consumidor,
pudiendo ser un producto, servicio, informacién y/o experiencia que satisfaga una

necesidad, una demanda o deseo.

2.4.2. Precio

“Se debe decidir cuanto cobrara por la oferta” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 12).

La definicion mas general de esta variable es identificar el valor que el consumidor esta
dispuesto a pagar por la oferta de la empresa. Esta variable puede ayudar al alcance de
los objetivos de la empresa si se logra definir el precio de venta adecuado al valor y

satisfaccion brindado.

2.4.3. Plaza

“Como hara para que la oferta esté disponible para los consumidores meta” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 12).

Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por los
cuales se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente
y, en muchos casos, los medios por los que los bienes se mueven de
donde se producen al lugar donde los compra el usuario final. Ademas, se
debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y detallistas, y
designarle a cada uno sus roles. (J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007,
p. 16)
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En esta variable se detallan los medios o canales por los cuales la empresa facilitara el
acceso o propiedad del bien a los consumidores. De modo que los consumidores puedan

lograr la propiedad del bien de la manera mas facil y accesible posible.

2.4.4. Promocién

Se define “como todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo”,
(J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007, p. 15)

Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promocion de ventas en una
campafia de comunicaciones integrada. Ademas, hay que ajustar las
estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y medios a medida
gue un producto rebasa sus primeras etapas de vida. (J. Stanton, J. Etzel,
& J. Walker, 2007, p. 16)

La promocion detalla los medios por los cuales la empresa comunica las bondades del

bien, con el objetivo de persuadir a los clientes hacia la accion de compra.

2.5. Mezcla promocional

Es conocida también como: mix de promocion, o mezcla de comunicacion. Se define
como “la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y herramientas de marketing directo que utiliza la compafia para
alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007,
p.431).

Esta herramienta estd compuesta por elementos que facilitan la promocion del producto
o los productos de una empresa. Esta comunicacion no debe dejarse al azar, debe ser

parte de un programa integral de comunicacion de marketing consistente y coordinado.
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Esto facilitara a la empresa comunicarse con los clientes actuales y los clientes

potenciales de la manera correcta, de modo que se fortalezca la relacion entre ambos.

Para la mezcla promocional se definen 5 de sus principales herramientas de

comunicacion, las cuales son:

e Publicidad: “cualquier forma pagada de representacién y promocion no personales
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2007, p.431).

e Promocion de ventas: “incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto o servicio” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, p.431).

e Relaciones publicas: “forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una
compaiiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena
“imagen corporativa”, y el manejo o bloqueo de rumores desfavorables, relatos o

sucesos desfavorables” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, p.431).

e Ventas personales: “presentacion personal de la fuerza de ventas de la compafia,
con el propésito de vender y de forjar relaciones con el cliente” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2007, p.431).

e Marketing directo: “comunicacion directa con consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, es decir, el uso del teléfono, el correo, el fax, el
correo electrénico, Internet y otras herramientas para comunicarse directamente

con consumidores especificos” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, p.432).

2.6. Laventa personal o venta directa

La venta directa es un método tradicional de la comercializacion de bienes de consumo

y servicios que se efectla directamente a los consumidores. Esto se logra mediante el
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contacto personal entre vendedor con la persona a quien se desea vender el producto o

servicio.

La venta personal se puede definir como la venta comercial “de toda la vida”
(MarketingReal.es, 2019). Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) la define como
“‘presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la empresa con el
propdsito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes” (p. 393)

Siendo una herramienta de la mezcla promocional, es un tipo de venta en el cual un
vendedor ofrece de manera personal o individual, determinado producto a un comprador.

Esta es la forma més efectiva de vender productos y alcanzar nuevos clientes.

Siento la forma mas efectiva de vender, posee ventajas y desventajas (Komlya, 2012),

siendo las siguientes:

e Ventajas de la venta personal:

o Permite una mejor seleccién de clientes potenciales.

o Permite una personalizacion de la presentacion de acuerdo a cada cliente
potencial y situacion.

o Permite demostraciones directas y detalladas del producto, lo que a su vez
permite al cliente conocer mejor las caracteristicas, atributos y beneficios
del producto.

o Facilita la aclaracion de dudas u objeciones del cliente de manera
inmediata.

o Facilita brindar asesoria personalizada.

o Permite participacion activa del cliente.

o Permite cerrar la venta.

o Permite entablar relaciones duraderas con los clientes.

e Desventajas:

o Suele ser una herramienta costosa.
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o No permite llegar de manera directa a una gran cantidad de clientes
potenciales.
o Requiere de un compromiso a largo plazo de parte del vendedor.

Este proceso se lleva a cabo en cualquier punto donde se pueda realizar dicha actividad.
La venta directa tiene fundamental importancia ya que sin lugar a dudas se constituye en
un dinamico canal de distribucion y comercializacion de productos y servicios de manera

directa a los consumidores finales.

En el proceso de comercializacién destaca el hecho de que los participantes son
“practicamente todas las organizaciones y las personas con un excedente de cualquier
cosa participan en actividades de marketing para identificar a los socios de intercambio

potenciales y para comunicarse y negociar con ellos” (Mullins, 2013, p. 1/7).

El siguiente grafico resalta la informacion béasica en el proceso de comercializacion y

detalla la informacion que se debe intercambiar en el proceso.

Informacién acerca de
las necesidades y deseos

/ de los mercados y clientes \

Informacién acerca
T o B
Vendedor del producto Comprador

y de la oferta /

Producto o servicio fisico

Dinero o algo mas de valor

Figura 3. Qué debe cambiar de manos para completar el intercambio entre
comprador y vendedor. Fuente: Marketing, Mullins, 2013, p.1/28

2.7. EIl Marketing Directo
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Para que la empresa pueda recibir una respuesta en forma de compra, duda, queja o
visita por parte de sus clientes potenciales, es indispensable que lleven a cabo esfuerzos
de marketing directo.

Pero, ¢ Qué es el marketing directo?

El marketing directo es una forma de comunicacion, Kotler & Armstrong (2013) la definen
como: “Conectar de manera directa con consumidores meta cuidadosamente
seleccionados, ya sean segmentos o individuos, a menudo sobre una base interactiva y

personal” (p. 422).

Los esfuerzos de marketing directo tienen dos objetivos fundamentales: Ganar clientes y
fomentar la fidelidad. Para ello se emplean herramientas de comunicacion directa con los
clientes potenciales, en sus inicios principalmente por medios tradicionales, en la
actualidad también lo hace por medios digitales. Por lo que se puede decir que el
Marketing Digital es la evolucion del marketing directo con la inclusibn de nuevas

tecnologias.

Las herramientas mas utilizadas en el marketing directo son: el teléfono, correo, fax,
correo electrénico, Internet, redes sociales, blogs y otras herramientas para comunicarse

de manera directa con los clientes.

2.8. Marketing Digital (modelo de marketing directo en la era digital)

El Marketing Digital es un tipo de marketing cuya funcidon es mantener conectada a la
empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los
medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con

ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta. (Thompson, 2020)

En la década de los 90 se vio el auge del marketing directo. Sin embargo, debido a que

los mensajes llegaron a ser molestos, se le llegé a considerar como spam. Con la
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inclusion de nuevas tecnologias, permitieron al marketing directo evolucionar a lo que

ahora se conoce como Marketing Digital.

El concepto de Marketing Digital surgi6 a mediados de los afios noventa, con el
surgimiento de las primeras tiendas de venta de productos en linea como Amazon, Dell,
entre otros. Consecuentemente surge el termino Social Media Marketing, también
conocido como Marketing en Redes Sociales el cual hace parte del Marketing Digital
dandose a conocer mediante redes sociales en las comunidades la comercializaciéon de
productos llegando a tener mayor alcance geografico, generando mayor publicidad a

bajos costos y re direccionandose a diferentes mercados meta.

En esa época el Marketing Digital se basaba en las paginas web 1.0, que basicamente
migraban la publicidad tradicional a las paginas web, mismas que no permitian una
comunicacion bidireccional con los usuarios. Los mensajes eran controlados totalmente
por las empresas y anunciantes. (INBOUNDCYCLE, 2018)

Los avances tecnoldgicos permitieron que en pocos afios se masificara el uso del
Internet. Junto a esta masificacion del servicio, tanto en empresas como en los hogares
del mundo, fueron surgiendo nuevas tecnologias. Entre las cuales surgio la web 2.0, y
junto a ella nacio el marketing online, que también es conocido como marketing 2.0 o

marketing online.

*ACTIVA
Web 1.0 *PASIVA WWEDZ0 «Participacion del
o Publicaciones hechas Comunicacion ibli
Comunicacién or empresas o publico
de Unica via -pCentraga en empresas de multiples *Centrada en la
p vias comunidad/intereses

Figura 4. Diferencias entre la web 1.0 y la web 2.0. Fuente: (Pecanha, 2019)
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Las nuevas tecnologias y en especial la creacion de bases de datos han facilitado la
trasformacion del marketing directo, hacia el Marketing Digital, que ademas de la
inmediatez que la diferenciaba, ahora se suman la interactividad via teléfono o paginas
web del vendedor con informacién mucho mas completa del producto o servicio y la

posibilidad de ordenar o adquirir los productos desde las mismas plataformas.

Kotler y Armstrong (2007) afirman: aprovechamiento de las tecnologias de marketing en
esta era digital: Los avances del Marketing Digital y de alta tecnologia estan modificando
de forma dramética a los compradores y a los vendedores. Los mercadélogos de hoy
deben saber utilizar la nueva informacion, la comunicacion y las tecnologias de transporte
para conectarse de forma mas eficaz con los clientes y los socios de marketing en la era

digital actual. (p. 12)

El Marketing Digital engloba todos los esfuerzos que realizan las compafias en el
ambiente online. Hoy en dia la comercializacion de los productos y servicios se va
diversificando, empleando diferentes medios para lograr mayor alcance en el mercado.
Por ejemplo, la venta directa de los productos por catalogos ha trascendido de ser
difundida unicamente por catalogos fisicos a ser promovida mediante catalogos digitales
en distintas plataformas web como blogs, sitios, motores de busqueda, redes sociales,

email, entre otras.

El Marketing Digital se compone de diferentes técnicas promocionales enfocadas a
alcanzar a diferentes clientes a través de medios tecnoldgicos, principalmente empleando

la web, facilitando de este modo la comercializacion de los productos.

El uso extendido de Internet y de otras nuevas tecnologias poderosas estan
teniendo un impacto drastico tanto en los comerciantes como en los
compradores. Muchas estrategias y practicas de marketing estandar del
pasado —marketing masivo, estandarizacion del producto, publicidad en

medios de comunicacidén masiva, ventas al detalle en tiendas y otras— eran
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adecuadas para la antigua economia. Estas estrategias y practicas aun son
importantes en la nueva era digital, pero los comerciantes también tendran
gue desarrollar nuevas estrategias y practicas que resulten mas adecuadas
para el nuevo entorno de hoy. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 556)

El Marketing Digital, asi como el marketing en general, incluye una serie de actividades

para su adecuada aplicacion. Por ello John Mullins (1996) afirma: “La importancia del

marketing para el éxito continuo de una compafiia puede apreciarse mejor cuando se

consideran las actividades que abarca. El marketing intenta medir y anticipar las

necesidades y los deseos de un grupo de clientes, y responder con una serie de bienes

y servicios que satisfacen sus necesidades” (p. 5).

El Marketing Digital comprende varios elementos para su desarrollo, los cuales son:

Medicion: puede ser medida mas facilmente que las estrategias de marketing

tradicional.

Personalizacion: permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo
costo. Al respecto Kotler y Armstrong afirman: “La personalizacion no sélo implica
tomar la iniciativa de personalizar las ofertas de mercado, sino que también implica
dar a los clientes la oportunidad de disefar sus propias ofertas” (p. 558).
Actualmente los consumidores modernos esperan un servicio personalizado por
parte de las empresas y que haya una diferenciacion que agregue valor. Oscar del
Santo (2012) afirma: “En un mundo sobresaturado de informacién, la
diferenciacién de tu producto o servicio con respecto a los de tu competencia es
fundamental. Pero aun mas alla, la diferenciacion de tu marca es importante” (p.
16).

Aumento de las ventas: promueve el crecimiento de manera significativa de las
ventas, gracias a que hoy en dia los clientes potenciales de la mayoria de las

organizaciones consultan via internet productos y precios. Kotler y Armstrong
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(2007) afirman: gracias a Internet, los consumidores de hoy se comunican con
mayor facilidad con las organizaciones. La mayoria de las empresas ahora invitan
a los clientes actuales y potenciales a enviar sugerencias y preguntas a través de
sus sitios Web. Ademas de esto, en lugar de esperar una invitacion, los
consumidores pueden buscar vendedores en Internet, conocer sus ofertas, iniciar

compras y dar retroalimentacion. (p. 567).

¢ Visibilidad de la marca: “si una empresa no esta en Internet no existe”, Bill Gates.
La mayoria de las personas toman el Internet como una opcion de consulta antes
de comprar un producto o servicio en el mundo fisico o digital. Oscar del Santo
(2012) afirma “La clave para toda empresa, persona e institucion es por lo tanto
ser encontrada facilmente en internet utilizando una serie de técnicas y

comportamientos” (p. 11).

e Crea comunidad: el Marketing Digital y en especial el marketing en redes sociales
permite crear una comunidad que interactia con la marca, creando un enlace

emocional entre esta y sus clientes.

e Canal con gran alcance: gracias al Internet y las redes sociales como canal,

permite lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las marcas.

e Experimentacion: permite probar tacticas y ajustar las estrategias en tiempo real

para optimizar los resultados.

e Bajo costo: las estrategias de Marketing Digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles

a pequefas y medianas empresas.

La aplicacion de una estrategia de Marketing Digital va enfocada segun Pecanha, (2019)

a aumentar nuestra red, fortalecer nuestra marca y realizar mejores ventas.



31

2.8.1. Conceptos fundamentales del Marketing Digital

El marketing en general posee sus conceptos fundamentes, de ese mismo modo esta
especialidad del marketing, posee un conjunto de conceptos igual de importantes que

deben ser definidos.

e Persona: se define asi a los perfiles semificticios, que se forman en base a los

consumidores reales, los cuales reflejan al consumidor ideal.

e Lead: se conforma por los clientes potenciales, también llamados oportunidades
de negocio. Y se logran gracias a una estrategia de Inbound Marketing, que logre
recopilar su informacion clave, misma que se utilizara para posteriormente
alimentar con contenido creativo y relevante, con el objetivo de llevarlos a la accion

de compra deseada por la empresa.

e Pipeline: también llamado embudo de ventas, es el proceso por el cual pasan los
clientes potenciales previo a convertirse en clientes de la empresa. Posee tres
etapas, las cuales son:

o Atraccién; momento en que el usuario comienza a buscar informacion en
Internet, debido a una situacién o problema.

o Consideracion;, momento en que el potencial cliente tiene certeza del
problema, pero no sabe como resolverlo, por lo que evalla las alternativas
disponibles, a modo de tomar la mejor decision posible.

o Decision; en esta etapa el cliente potencial ya tiene decidida su solucion al
problema, y le corresponde elegir a la empresa que mejor le satisfaga una

necesidad.

e Landing Page: son las paginas creadas con el Unico fin de recolectar informacién

relevante de los usuarios.
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SEO: por sus siglas en inglés “Search Engine Optimization”, “consiste en una serie
de técnicas, disciplinas y estrategias de optimizacion que se implementan en las
paginas de un sitio web o blog para mejorar su posicionamiento en los buscadores”
(Mousinho, 2020).

CTA: Calls to Actions por sus siglas en inglés. Son botones o llamadas a la accién
que los clientes potenciales deben cumplir en determinada pagina. Es parte del
proceso llamado embudo de ventas.

Conversion: es la etapa en el proceso del embudo de ventas en la que el cliente

potencial llega al final del embudo de ventas.

CAC: son las siglas de Costo de Adquisicion de Clientes, es representado por la

cantidad de dinero que debe la empresa invertir para conseguir un nuevo cliente.

CRM: por sus siglas en inglés Customer Relationship Management, es un software
disefiado para que las empresas puedan gestionar las relaciones con sus clientes.
“Es una aplicacion que permite centralizar en una Unica Base de Datos todas las

interacciones entre una empresa y sus clientes” (Zorrilla, 2018).

CMS: por sus siglas en inglés Content Management System, en espafiol se llama
Sistema de Gestion de Contenidos y es una herramienta que permite administrar,

organizar y controlar blogs y tiendas online.

Engagement: es el grado de conexién e identificacion emocional que llegan a
alcanzar los clientes actuales y potenciales con los productos o servicios de

determinada empresa.

Link Building: es un conjunto de técnicas y practicas que permiten generar enlaces

hacia una pagina web especifica.
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e Disefio Responsive: es una caracteristica que deben poseer las paginas web de
adaptarse y poder ser visualizadas en cualquier tipo de dispositivo, sin importar el
tamafo de su pantalla y sus caracteristicas especiales.

2.9. Estrategias de Marketing Digital

Es el conjunto de estrategias a disposicidn de las empresas para promocionar productos
y servicios en plataformas online, tales como: sitios web, redes sociales, blogs, correos

electronicos, SEO, video marketing, mobile, etc.

De la mano con la promocién de productos, las organizaciones crean en la web una
enorme cantidad de contenido que es procesada y almacenada en infraestructuras de
internet. Esta informacion es mayoritariamente gratuita y ofrece una variedad amplia de
posibles respuestas a determinada situacion o problema que atraviese el usuario, y son

estas posibles respuestas las que llevan al usuario a una pagina web especifica.

En lo anterior radica la importancia del marketing, mientras mayor sea en cantidad y en
calidad las respuestas disponibles en la pagina, mayor cantidad de publico sera atraido
a la pagina, por lo que tendra mayor oportunidad de conquistar a mas clientes y por ende

alcanzar mayor percepcion de marca.

Las estrategias de Marketing Digital mas utilizadas son:

2.9.1. Inbound Marketing

En el 2005, Brian Halligan, CEO de HubSpot, acui6 el término “Inbound Marketing”. El
marketing “direccionado para dentro” es un concepto que se opone al “Outbound

Marketing”, que es el marketing tradicional que se basa en alcanzar el cliente con

mensajes que llegan a donde él esté. (Gomes, Mesquita, Giraldo, Torres, & Rallo)
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Esta estrategia es considerada la mejor para atraer y captar clientes, se basa en la
atraccion y su objetivo estratégico es ser encontrado por las personas. En esta estrategia
las empresas deben identificar las necesidades y problemas de las personas, para
establecer un canal de comunicacion e inmediatamente ofrecer una solucién a sus
deseos y necesidades.

Para la aplicacion de una estrategia de Inbound Marketing es indispensable crear
contenido con informacién relevante para las personas y que ofrezca soluciones a sus

problemas. Las etapas de la metodologia Inbound son las siguientes:

ATRAER ’ CONVERTIR ‘ CERRAR DELEITAR

\

\ Visitantes \f Oportunidades
/ de venta

[ Marketing Hub ] l Customer Hub \
{ Sales Hub |

Desconocidos Clientes

. J

Figura 5. Metodologia Inbound Marketing. Fuente: (HubSpot, s.f.)

e Atraer: para lograr el trafico hacia determinada pagina web es imprescindible el
empleo de recursos como el marketing de contenidos, técnicas SEO, redes

sociales, PPC, etc.

e Convertir: luego de lograr atraerlos hacia la pagina web, se debe convertirlos en
oportunidades de venta. En esta etapa se debe iniciar una conversacion adaptada

al cliente, a través de formularios, mensajes, reuniones, etc.



35

Cerrar: en esta etapa es importante integrar la informacion esencial de las

oportunidades de venta (buyer persona) en una base de datos o CRM.

Deleitar: al haber logrado clientes es importante retenerlos, por lo que es necesario
ofrecerles informacion relevante para mantenerlos satisfechos, y puedan ser ellos

embajadores de la marca.
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2.9.2. Marketing de contenidos

Esta orientado a crear contenido util, creativo y relevante para los publicos potenciales, a
modo de atraerlos voluntariamente y convertirlos en clientes regulares de la compafia
hasta el punto de considerar a la empresa su lovemark. Entre las herramientas a utilizar
estan la creacion de contenido por correo electronico, redes sociales, blogs, infografias,
videos, etc. Los cuales deben estar orientados a brindar apoyo a los clientes en

circunstancias especiales siendo una solucién a los problemas del cliente.

2.9.3. Posicionamiento web o SEO

Se le conoce como optimizacion para los motores de busqueda, Search Engine
Optimization -SEO-. Va orientado a realizar esfuerzos con el objetivo de posicionar
determinado producto o servicio entre los primeros resultados de los buscadores. Esto
ayudara a que el trafico en la pagina web aumente drasticamente. Con ello aumentara la

facturacion.

Por su parte, Peralta (2010) afirma: EI SEO, por sus siglas en inglés, significa “Search
Engine Optimization”. Se trata de optimizar tu sitio web para los buscadores a traves de
técnicas y estudios de palabras clave y desarrollo de contenidos de valor para las

audiencias.

Hay dos formas de posicionamiento SEO:

e SEO On Page: aquellos aspectos que puede ser posicionados dentro de la pagina,
tales como: titulo, meta descripcidn, enlaces internos, uso de heading tags,
facilidad de lectura, etc.

e SEO Off Page: incluye factores externos como el tiempo de carga del sitio, los

parametros de seguridad, links recibidos, etc.
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2.9.4. Marketing en Redes Sociales:

Segun afirma Merodio (2010), es importante contestar a las siguientes preguntas, ¢qué

dirias?:

¢, Quieres comunicar tus contenidos a nuevos clientes?

¢ Te gustaria trabajar en red con personas y empresas afines?

¢, Quieras crear una comunidad de seguidores?

¢, Quieres hacer participar a tus clientes en el desarrollo de tu negocio?
¢, Quieres posicionarte como referente en tu sector?

¢, Te gustaria saber lo que se dice de tu empresa en Internet?

El objetivo principal de esta estrategia no es la comercializacion de productos y servicios,
sino crear una comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca. El objetivo
de las redes sociales para las marcas sera convertir a los extrafios en amigos, a los
amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca. Mediante esta
premisa se logra atraer a mas seguidores. Cada dia en las redes se postean diferentes

lanzamientos de productos, colores de tendencia, consejos de belleza, etc.

En esta estrategia es importante que las empresas tengan paginas en las principales
redes sociales donde se encuentra su publico objetivo. Esto permitira promover las
acciones de la marca y contenido creado especialmente para que los usuarios puedan

identificarse con la empresa y sus valores.

2.9.5. Comercio electrénico o sitio web:

Pretende ofrecer a los clientes la posibilidad de realizar una transaccion online. Debe ser
profesional y atractivo para que genere interés en los clientes potenciales y que se
establezca una relacion comercial. El sitio web debe ser facil de navegar y tener
elementos que faciliten la conversion de los visitantes, es decir que se cumpla el objetivo

de este. Al respecto Kotler y Armstrong (2007) afirman: “el sitio Web de una empresa
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también es un buen vehiculo de relaciones publicas. Los consumidores y miembros de

otros publicos visitan el sitio para buscar informacién y entretenimiento” (p.486).

2.9.6. Video marketing

Es una estrategia poderosa y muy efectiva, debido a que consiste basicamente en crear
contenido audiovisual de ayuda en internet para fidelizar a los clientes. Las opciones de
creacion de contenido audiovisual son infinitas: videos de marca, videos de uso,

tutoriales, testimoniales, de eventos, entrevistas y mucho mas.

2.9.7. Live Streaming

La importancia de esta estrategia radica en que gracias a esta herramienta se podra estar
para el cliente en todo momento. Estrategia que transmite audio o video en vivo a travées
de Internet. Los medios se transmiten mientras se graban, lo que permite a los
espectadores verlos o escucharlos en tiempo real. Esta estrategia puede ser

complementaria a la estrategia en redes sociales.

2.9.8. Publicidad Online

La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes sociales (Facebook Ads,
Instagram Ads, etc.) son un excelente medio para que las empresas lleguen a su
audiencia. De todas las estrategias de Marketing Digital, esta es la Unica que permite

lograr resultados en forma inmediata.

Considerando que en la actualidad la mayoria de personas utilizan dispositivos
tecnolégicos conectados a Internet, para comunicarse, informarse y comprar, la
publicidad online es imprescindible Por esta razon Kotler y Armstrong (2007) afirman:
Internet dej6é de ser una mera herramienta de comunicacion para convertirse en una
tecnologia definitivamente revolucionaria. Internet continla creciendo de manera

explosiva (p. 557).
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3. Metodologia

El presente capitulo expone los procesos que fueron indispensables durante la
realizacion del presente estudio. Corresponde a la explicacién en detalle de qué y como
se hizo para resolver el problema de la investigacion, comprende: definicion y delimitacion
del problema, objetivo general y especificos, disefio utilizado, unidad de analisis, periodo
histérico, ambito geografico de la investigacion, universo y tamafio de muestra,
instrumentos de medicion aplicados y resumen del procedimiento usado en el desarrollo

del Trabajo Profesional de Graduacion.

Situacion: ¢, Cuales son las causas que producen bajas ventas y que limitan el alcance de

beneficios de crecimiento a las consultoras en el manejo de su negocio?

3.1. Definicion y delimitacion del problema

El presente trabajo profesional de grado tendria un campo de accion en el area de ventas

de la empresa.

En el aflo 2019 la empresa atravesaba una situaciéon de baja adaptabilidad a las
herramientas digitales, especificamente en consultoras del municipio de Palencia. Sin
embargo, las circunstancias especiales que trajo consigo la enfermedad del COVID-19
ayudaron al crecimiento en el uso de las plataformas digitales, debido principalmente a
las restricciones obligatorias que deben cumplir las consultoras y lideres de consultoras,
entre ellas el distanciamiento social, evitando de esta manera cualquier contacto fisico
entre personas. A pesar del crecimiento en el uso de las plataformas digitales, las socias
y consultoras presentan poca adaptaciéon, porque aun no conocen todos los beneficios
gue se ofrecen. Por lo que es necesario promover todas las bondades de esta modalidad

y de este modo impulsar el crecimiento en ventas de cada socia y consultora.
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Delimitacion del problema

Derivado a esa baja a adaptacion a medios digitales, las ventas promedio no han crecido

en los pedidos de las consultoras y socias.

3.2.  Objetivo General

En congruencia con la situacién que dio origen a este trabajo, siendo, ¢ cudles son las
causas que producen bajas ventas y que limitan el alcance de beneficios de crecimiento
a las consultoras en el manejo de su negocio?, el objetivo general que responde a dicha
interrogante, es: demostrar como afecta la falta de adaptacion a las herramientas de
Marketing Digital, en las ventas y productividad de las consultoras del municipio de
Palencia, departamento de Guatemala.

3.3. Objetivos Especificos

Para alcanzar el objetivo general, en congruencia con la definicion y delimitacion del
problema, se plantearon tres objetivos especificos, los cuales, se presentan a

continuacion:

e Analizar los beneficios actuales de las herramientas de Marketing Digital que
ofrece la empresa a las consultoras para gestionar su negocio, y como estos

influyen en sus ventas y productividad.

e |dentificar las barreras que impiden a las consultoras adaptarse a las herramientas
de Marketing Digital limitando asi su crecimiento en ventas, productividad y el

alcance de mayores beneficios en la gestién de su negocio.

e Sugerir acciones a desarrollar por parte de la empresa, para la ejecucion de un
correcto seguimiento a las consultoras en su proceso de adaptacion a las
herramientas de Marketing Digital, que aporte al crecimiento en sus ventas y

productividad.
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3.4. Disefio utilizado

Para la ejecucion de la investigacion fue necesario realizar un disefio Unico para cada
uno de los objetivos, a continuacion, se presenta el disefio utilizado, en funcion de dichos

objetivos especificos.

3.4.1. Al objetivo especifico uno:

A continuacién, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar los beneficios actuales

de las herramientas de Marketing Digital que ofrece la empresa.

3.4.1.1 Metodologia

Se realiz6 un estudio basado en el método cientifico con el objetivo de obtener
informacion relevante y fidedigna para entender, verificar y aplicar los conocimientos

adquiridos de las herramientas de Marketing Digital en la poblacion objeto de estudio.

Para analizar las variables cuantitativas, se utilizO el cuestionario, las preguntas
especificas que respondieron el objetivo fueron las pregunta 6 a la 9 de la seccién I

(refiérase a Anexo 3).

3.4.1.2 Unidad de Analisis

Consiste en todas las consultoras inscritas como vendedoras independientes de las

marcas que promueve la empresa objeto de estudio, en el perimetro establecido.

3.4.1.3 Universo

Corresponde a todas las consultoras del Municipio de Palencia, departamento de

Guatemala. Las cuales suman 142.
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3.4.1.4 Muestra

Tamanfo de poblacién o universo: 142

Parametro estadistico del nivel de confianza con un Z de 1.96, teniendo un nivel de
confianza del 95%.

La probabilidad de ocurrencia p del evento estudiado es del 50%.

La probabilidad de no ocurrencia q es del 50%.

B Z*(P*Q)N
CE2(N—-1)+22 (P*Q)

n

Donde:

n = tamafio de muestra a obtener

Z = cuantil de una distribucion normal asociado a un nivel de confianza deseado
P = Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50

Q = Probabilidad de fracaso del evento igual a 0.50

N = Poblacion de la investigacion

E = error relativo maximo que se esta dispuesto a aceptar

1 = valor constante de la formula

B 1.962 (0.5 * 0.5) 142
~0.052(142—-1) +1.962 (0.5%0.5)

n

B 3.8416 (0.5 * 0.5) 142 _ 136.38
~0.0025(141)+3.842 (0.5%0.5) 131

n = 103.874476

La muestra probabilistica obtenida por medio de la formula arroja un tamafio de muestra

de 104 consultoras.
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3.4.1.5 Instrumento

Mediante el cuestionario se recabd informacidn acerca del conocimiento que tienen las
consultoras sobre los beneficios que ofrece la empresa por el uso de sus plataformas
online.

Para ello el cuestionario se estructur6 de la siguiente manera:

Seccion | — Identificacion del informante

e Seccibn Il — Generalidades del modelo de negocio

e Seccion Il — Impedimentos para usar medios digitales

e Seccion IV — Preferencia por formatos de pedidos

e Seccion V - Preferencia por formatos impresos

e Seccion VI — Preferencia por formatos digitales

e Seccion VII — Uso y recomendacion

e Seccion VIII — Induccién/Capacitacion para uso de medios digitales

e Seccion IX — Interés en recibir induccién/capacitacion para la utilizacion de medios

digitales

En este instrumento, especificamente las preguntas de la seccién Il permitieron analizar
la informacion recopilada y determinar el grado de conocimiento que tienen sobre los

beneficios que ofrece la plataforma digital, (refiérase a Anexo 3).
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Adicionalmente se utiliz6 como herramienta de apoyo, la técnica de observacién, que
consistio en observar atentamente el fendmeno, tomar informacién y registrarla para su
posterior analisis. Se observo la evolucidn, avance y ejecucion de las consultoras en
respuesta al cambio digital, uso de herramientas digitales, aceptacion de los medios
digitales y su ejecucion en las ventas, (refiérase a Anexo 2).

3.4.1.6 Resumen del procedimiento

El presente trabajo surgi6 del andlisis de la situacion particular que atraviesa la empresa

con relacion a la baja adaptacion de las plataformas online entre las consultoras.

Para la realizacion del presente Informe, el estudio debido cumplir con una serie de
procesos Yy etapas interrelacionadas. La etapa inicial se compone principalmente por la
recopilacion de antecedentes, definicion, especificacion y delimitacion del problema, asi
como, el planteamiento de los objetivos, la seleccion del marco tedrico y metodologico.
Estos insumos se integraron al Plan de Trabajo que sirvio como guia y su objetivo fue
presentar de manera organizada, todo el conjunto de informacion que a su vez serviria
para dar fundamento al estudio realizado y poder ofrecer una alternativa de solucion a la

problematica analizada.

El estudio se llevo a cabo en el periodo comprendido entre los meses de junio y julio de
2020, en el cual se utiliz6 una muestra de 104 consultoras que viven en el municipio de

Palencia, del Departamento de Guatemala.

El proceso para recabar informacion, sufrié una limitacion debido a la actual situacién de
emergencia sanitaria y las respectivas restricciones sociales que han sido impuestas por
las autoridades gubernamentales y sanitarias, a consecuencia del Coronavirus SARS-
CoV-2, llamada coloquialmente COVID-19. Las recomendaciones para frenar el contagio
de dicha enfermedad son: mantener una distancia minima de 1.5 metros con otras
personas, el lavado constante de manos, evitar tocar los 0jos y boca sin antes realizar un

lavado de manos, utilizacién de mascarilla, entre otras, pero principalmente quedarse en
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casa. Y son estas restricciones las que limitaron la realizacion del trabajo de campo. Para
superar esa limitacién se buscé un medio para hacer llegar el cuestionario a las personas
gue integran la muestra a través de las distintas plataformas de mensajeria instantanea,
de modo que ellas puedan acceder al cuestionario y poder proporcionar la informacion

requerida para la realizacion del presente informe.

3.4.2. Al objetivo especifico dos:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para identificar las barreras que

impiden a las consultoras adaptarse a las herramientas de Marketing Digital.

3.4.2.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cuantitativa a traves del cuestionario, las preguntas especificas
gue respondieron el objetivo dos fueron las preguntas de la seccion lll, IV y VII, de esta

Ultima seccion las preguntas de la 14 a la 16, (refiérase a Anexo 3).

3.4.2.2 Unidad de Analisis

Consiste en todas las consultoras inscritas como vendedoras independientes de las

marcas que promueve la empresa objeto de estudio, en el perimetro establecido.

3.4.2.3 Universo

Corresponde a todas las consultoras del Municipio de Palencia, departamento de

Guatemala. Las cuales suman 142.

3.4.2.4 Muestra

La muestra probabilistica con un nivel de confianza del 95% fue de 104 consultoras.
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3.4.2.5 Instrumento

Mediante el cuestionario se recabo informacion relevante sobre las barreras que impiden
a las consultoras adaptarse a las herramientas de Marketing Digital. Adicionalmente se
utilizé como herramienta de apoyo, la técnica de observacion para evaluar la

adaptabilidad que presentan ante el uso de herramientas digitales, (refiérase a Anexo 2).

3.4.2.6 Resumen del procedimiento

Se aplicé el mismo procedimiento mencionado en el objetivo especifico uno.

3.4.3. Al objetivo especifico tres:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado que busca sugerir acciones a
desarrollar por parte de la empresa, para la ejecucion de un correcto seguimiento a las
consultoras en su proceso de adaptacion a las herramientas de Marketing Digital, que
aporte al crecimiento en sus ventas y productividad. Asi también se utilizaron los

conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta maestria.

3.4.3.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cuantitativa y cualitativa. A través del cuestionario, las preguntas
especificas que aportaron a responder el objetivo tres fueron las preguntas de la seccion

VIII, pregunta nimero 21 y seccion IX, (refiérase a Anexo 3).

En relacidn al andlisis de las variables cualitativas se realizé una guia de entrevista que
fue aplicada a 10 lideres de grupos de consultoras, mismas que ya utilizan la herramienta
online y se enfatiz6 especialmente en cuales son las principales razones por las cuales

la utilizan, conocen y aceptan, (refiérase a Anexo 4).
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3.4.3.2 Unidad de Anélisis

Consultoras inscritas como vendedoras independientes de las marcas que promueve la
empresa objeto de estudio, en el perimetro establecido y lideres de consultoras que

guienes son responsables de capacitar y asesoras a las consultoras.

3.4.3.3 Universo

142 Consultoras del Municipio de Palencia, departamento de Guatemala y 10 lideres de

consultoras.

3.4.3.4 Muestra

La muestra probabilistica con un nivel de confianza del 95% fue de 104 consultorasy 10

lideres de consultoras.

3.4.3.5 Instrumento

Mediante el cuestionario se recabo informacion importante sobre la situacion en relacion
a las capacitaciones dirigidas hacia consultoras para el uso de la plataforma online.
Adicionalmente, se utilizaron entrevistas a profundidad, correspondiente a la metodologia
cualitativa, se elabor6 una guia de entrevista en funcion de recoleccién de informacion,
garantizando de esta manera la obtencion de la informacion necesaria e importante para

el presente estudio, (refierase a Anexo 3).

3.4.3.6 Resumen del procedimiento

Se aplicé el mismo procedimiento mencionado en el objetivo especifico uno, para la
medicién de la metodologia cuantitativa, en relacion al cuestionario aplicado a las
consultoras del Municipio de Guatemala. Mediante plataformas de mensajeria

instantanea se trasladoé el cuestionario a las consultoras que integran la muestra.
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Para la realizacion de las diez entrevistas a profundidad se desarrollaron mediante

llamada telefénica entrevistando a las lideres de consultoras.

3.5. Periodo historico

El estudio abarca el @&mbito temporal desde el momento en que se inici6 el proceso de la
investigacion primaria. Periodo comprendido desde el 03 de junio de 2020 al 03 de julio
2020.

3.6. Ambito geogréfico

Consiste en Palencia, como municipio del departamento de Guatemala.
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4. Discusion de Resultados

Este capitulo aborda los resultados del estudio con la finalidad de realizar el
correspondiente analisis de la problemética identificada. En este apartado se
proporcionan los elementos para analizar como influye la adaptacion a las herramientas
de Marketing Digital en el alcance de metas por parte de las consultoras de la empresa

objeto de estudio.

El primer instrumento permiti6 conocer aspectos como el grado de conocimiento o
desconocimiento que tienen las consultoras acerca de los beneficios que ofrece el uso
de las plataformas online de la empresa para la gestién de sus negocios, y como estos
influyen en sus ventas y productividad, beneficios que pueden traducirse en reduccion de
tiempo para realizacion de pedidos, alcance de mayor cantidad de clientes y por ende
mayor volumen de ventas, por mencionar tan solo algunos de los principales beneficios.
Adicional a lo anterior, también se logro identificar las principales barreras que impiden a

las consultoras a adaptarse a dichas herramientas de Marketing Digital.

El segundo instrumento permitié6 a través de una guia de entrevista a profundidad,
determinar el grado de conocimiento que poseen las lideres de grupos de consultoras
acerca de la plataforma online y como ellas promueven el uso de la plataforma en las

consultoras.

En el presente estudio se plantearon un objetivo general y tres objetivos especificos. Para
el objetivo especifico 1, se utilizaron las preguntas P6, P7 y P9. Los cuales nos permiten
analizar los beneficios actuales del Marketing Digital que ofrece la empresa a las
consultoras para gestionar su negocio, y como estos influyen en sus ventas y

productividad.

En cuanto al objetivo especifico 2, en el cual se plantea Identificar las barreras que

impiden a las consultoras adaptarse a las herramientas de Marketing Digital limitando asi
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su crecimiento en ventas, productividad y el alcance de mayores beneficios en la gestion
de su negocio, se utilizaron las preguntas P10, P11, P12, P13, P14, P15, P16 y P18.

Para el objetivo especifico 3 que busca sugerir acciones a desarrollar por parte de la
empresa, para la ejecucion de un correcto seguimiento a las consultoras en su proceso
de adaptacion a las herramientas de Marketing Digital, que aporte al crecimiento en sus
ventas y productividad, se utilizé el segundo instrumento y se agregaron, las preguntas
del primer instrumento, P21 y P22 pueden aportar informacion valiosa en este aspecto,
porque en dichas preguntas se abordan aspectos relacionados a la capacitacion que

facilite la adaptabilidad a las plataformas online.

4.1. Objetivo especifico uno

Para el primero objetivo especifico se empled el cuestionario, el cual provee la
informacion de tipo cuantitativo que fundamenta el presente analisis del problema
identificado en la empresa de ventas por catalogo. Las preguntas planteadas para
analizar los beneficios actuales del Marketing Digital que ofrece la empresa a las
consultoras para gestionar su negocio, van relacionadas a conocer acerca del tiempo que
emplean las consultoras para realizar sus pedidos, asi como el alcance de las metas de

ventas, y la utilizacién de catalogos online en su labor de venta.
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Gréfica 1

Tiempo necesario para la realizacion de sus pedidos.

50%

25%

24%

Menos de 10 minutos Entre 11y 20 Mas de 20 minutos
minutos
Base: 104 respuestas

Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

Se identifico que el 50% de las consultoras de la muestra, dedica entre 11 a 20 minutos
para realizar su pedido. El tiempo para la realizacion del pedido es importante como
beneficio que ofrecen las plataformas online de la empresa. Mientras menor tiempo
dediquen las consultoras a la realizacion de pedidos, mayor tiempo podran dedicar a la
familia u otras actividades personales. Esto tomando en cuenta que en la seccion de
informacion demografica se logré establecer que el 63% de la muestra se dedica
principalmente a actividades de ama de casa (38%) y vendedora independiente (25%).
Estos ultimos datos tienen una estrecha relacion con el nivel de escolaridad que ellas
poseen, habiéndose identificado que el mayor porcentaje corresponde a consultoras con

bajo nivel de preparacion académica, siendo este el nivel primario con un 32%.

Para este grupo de consultoras, la labor de venta representa una oportunidad de insercién
laboral, puesto que “la venta directa a ayudo a todas aquellas mujeres que no tenian una
preparacion académica y por ende minimas oportunidades de insercién laboral, la

principal funcién de estas empresas es mejorar el estilo de vida de las mujeres
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brindandoles una oportunidad de progreso econdmico y personal” (Bucheli Alava & Pinos
Hernandez, 2014, p. 102).

Por ello es importante que la empresa promueva el uso de las plataformas online, entre
las consultoras. Esto les permitiria reducir el tiempo que se demoran en hacer sus
pedidos, por ende, poder dedicar mas tiempo también a actividades de venta online o
fisica. También se reflejaria en un incremento en volumen de ventas y por ende en

mayores utilidades.

Reducir el tiempo para realizar los pedidos también ofrece el beneficio de pasar mayor
tiempo de calidad con la familia. El tiempo que se dedica a la familia también es muy

importante y en especial al cuidado de los hijos.

Por lo expuesto anteriormente se concluye que es importante para las consultoras la
optimizacion del tiempo en el ingreso de los pedidos, esto les permite disponer de mas
tiempo para explorar y conocer otras herramientas que ofrece la plataforma online de la
empresa, tales como: revisar y compartir catalogos online, ver ofertas especiales, app
asesora de belleza, gestionar cobros, gestionar clientes, ver tutoriales y recibir cursos en
la misma plataforma para orientar mejor a sus clientes. Estas herramientas ofrecen una
oportunidad para brindar un mejor nivel de vida para sus familias, tomando en cuenta que
en la actualidad es imperativo que la mujer también pueda aportar econémicamente al

hogar.
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Gréfica 2

Regularidad en alcance de metas de pedidos

54%

32%

14%

Q. 500 Mas de Q. 800 Mas de Q. Mas de Q.
1,500 2,000

Base: 104 respuestas

Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

Las consultoras en su objetivo de aportar econOmicamente a sus hogares se esfuerzan
por alcanzar cada una de las metas de pedidos establecidas por la empresa, las cuales
les permiten obtener diferentes porcentajes de utilidades. Esto va en congruencia a la
siguiente afirmacion: “las necesidades econdémicas también tienen un peso fuerte en las

actividades de las consultoras” (Bucheli Alava & Pinos Hernandez, 2014, p.97)

Segun el estudio se determind que el 54% alcanza Unicamente la meta de pedido de Q.
500, y el 32% la meta de pedido de Q. 800. El alcance de metas estaria sujeta a la
limitacidn del tiempo necesario para promover los productos a través de catalogos fisicos
y la visita personal. Si las consultoras pudieran adaptarse a las plataformas online, esto
les permitiria alcanzar mayor cantidad de clientes incluso sin salir de su casa y sin

recorrer grandes distancias fisicas.
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Considerando que la venta directa es la manera mas eficiente de atraer y fidelizar
clientes, la situacion actual con respecto a la emergencia sanitaria a consecuencia del
coronavirus COVID-19 que afecta al mundo, y las restricciones que han sido impuestas
por las autoridades gubernamentales y sanitarias, obligan a la busqueda de alternativas
gue permitan a las consultoras seguir realizando su labor de venta con el debido

distanciamiento social.

Hace una década las empresas no realizaban tantos esfuerzos en promover plataformas
online, como afirma Mazariegos Robles (2007)” el objetivo hoy es estar e ir sumando
experiencia para el momento en que el E-commerce sea un canal de vital importancia y

se pueda sumar con resultados a la estrategia global de la empresa” (p. 30).

De lo observado en los resultados del estudio se puede concluir que en la actualidad los
medios digitales u online son un medio necesario e indispensable en la comercializacion
de productos. Debido a que estos medios ofrecen ventajas con respecto a los medios

tradicionales de venta directa en la que es indispensable el contacto personal.

Bajo las circunstancias actuales de restriccion de movilidad y de distanciamiento social,
la utilizacién de catalogos online, pueden ofrecer la continuidad de la actividad de venta

para las consultoras y seguir asi aportando econémicamente a los hogares.
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Grafica 3

Utilizacion de catalogos online
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

La modalidad de venta por catalogo, es basicamente una forma de venta directa -también
llamada venta personal-. Anteriormente para que el proceso de venta se pueda dar era
muy indispensable el contacto personal entre la consultora y el cliente final. La venta
personal se puede definir como: “presentaciones personales realizadas por la fuerza de
ventas de la empresa con el proposito de realizar ventas y generar relaciones con los

clientes” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 393).

Las consultoras emplean los catalogos impresos para mostrar a sus clientes los
productos de la compafiia y al mismo tiempo recomiendan productos segun las
necesidades y deseos de cada uno de sus clientes. La empresa en su afan de innovar y
modernizar su canal de distribucién y comercializacion de productos de manera directa a
los consumidores finales, estd promoviendo la migracion de los medios impresos
tradicionales hacia una plataforma online que puede suplir completamente los medios
tradicionales en el proceso de gestion de negocios de las consultoras. La plataforma

incluye facilidades como: visualizar catalogos online y compartirlos a través de las
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distintas plataformas sociales con sus clientes, permitiendo de esta manera aumentar su

namero de clientes y su volumen de pedido.

Considerando que el Marketing Digital engloba todos los esfuerzos que realizan las
compaiiias en el ambiente online. La migracion hacia los medios online es parte de la
estrategia de Marketing Digital implementada por la empresa analizada, en la basqueda
de ganar consultoras y fomentar la fidelidad hacia la plataforma online y hacia la empresa.
Hoy en dia la comercializacién de los productos y servicios de la empresa se va
diversificando, empleando diferentes medios para lograr mayor alcance en el mercado,
un claro ejemplo de esta diversificacion es la implementacion de la tecnologia de los
catalogos online que pueden ser compartidos en distintos medios.

Los resultados del estudio permiten establecer que la mayoria de la muestra no ha
utilizado los catalogos online. Esa mayoria -67%- se compone de: 41% que nunca los
han utilizado y del 26% que casi nunca los ha utilizado. Lo cual nos permite concluir que
las consultoras no han asimilado los beneficios de la utilizacion de esta herramienta, tales
como: acceso rapido, acceso permanente, realizacion de busquedas, impacto visual,

tiempo para visualizacion y amplia distribucion.

4.2. Objetivo especifico dos

Para el objetivo especifico dos, que implica identificar las barreras que impiden a las
consultoras adaptarse a las herramientas de Marketing Digital limitando asi su
crecimiento en ventas, productividad y el alcance de mayores beneficios en la gestion de
su negocio. Se empled de igual manera el instrumento del cuestionario para identificar
aspectos relevantes a considerar para lograr que las consultoras migren de los medios
tradicionales o impresos hacia los medios online para la gestion de pedidos, cobros,

distribucion de catalogos online, etc.

Para ello fue necesario identificar las circunstancias que actualmente se manifiestan

como los principales impedimentos de las consultoras, a utilizar estas plataformas.
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Gréfica 4

Impedimento para la utilizacion de medios online
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

El Marketing Digital en su concepto general, dispone de diferentes técnicas
propagandisticas enfocadas a alcanzar a diferentes clientes a través de medios
tecnoldgicos, principalmente empleando la web, facilitando de este modo la

comercializacion de los productos.

El uso extendido de Internet y de otras nuevas tecnologias poderosas estan teniendo un
impacto drastico tanto en los comerciantes como en los compradores. Muchas
estrategias y practicas de marketing estandar del pasado —marketing masivo,
estandarizacion del producto, publicidad en medios de comunicacién masiva, ventas al
detalle en tiendas y otras— eran adecuadas para la antigua economia. Estas estrategias
y practicas aun son importantes en la nueva era digital, pero los comerciantes también
tendran que desarrollar nuevas estrategias y practicas que resulten mas adecuadas para

el nuevo entorno de hoy. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 556)
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John Mullins (1996) afirma: “La importancia del marketing para el éxito continuo de una
compariia puede apreciarse mejor cuando se consideran las actividades que abarca. El
marketing intenta medir y anticipar las necesidades y los deseos de un grupo de clientes,

y responder con una serie de bienes y servicios que satisfacen sus necesidades” (p. 5).

En lo anterior radica la importancia de conocer la o las razones por las cuales las
consultoras aun no han adoptado la plataforma online como medio principal para

gestionar su negocio.

El estudio permiti6 identificar un hallazgo importante. Las mayores dificultades que tienen
las consultoras del municipio de Palencia para migrar la gestion de su negocio a las
plataformas online son la adaptacion al uso de los catalogos online y la falta de acceso a
internet. Esto se logré establecer gracias a que el 27% eligio la respuesta “Otro (Por favor
especifique)”’, al cual respondieron que tenian dificultades con el uso de los catalogos

online. Mientras que el 23% respondié que no tenian acceso a Internet.

Por lo anterior se concluye que, en las consultoras, existe un alto desconocimiento acerca
de los beneficios que ofrecen los medios online. Esto ocasiona que no se interesen en
saber como se utilizan los catadlogos online y tampoco puedan aprovechar los beneficios

gue ofrecen los mismos.

Es indispensable que la empresa comunique los beneficios del uso de los catalogos
online, porgqué solo de este modo se lograra que las consultoras conozcan los beneficios
y finalmente migren la gestién de sus negocios hacia las plataformas online. Asi poder
aprovechar todos los beneficios que la misma ofrece, tales como personalizacion,

aumento de ventas, aumento de alcance y creacion de comunidad.
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Grafica 5

Preferencia por formatos impresos o digitales para gestion de negocio
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

Debido a que el mundo esta en constante evolucion, el sector de ventas por catalogo
debe evolucionar también y en este sentido el E-commerce es el actor principal. Por esta
razon la empresa pone a disposicion de las consultoras tanto medios digitales como
impresos, pero a pesar de los esfuerzos realizados para dar a conocer los beneficios de
los medios digitales, se ha logrado establecer que son pocas las consultoras las que lo

utilizan en su labor de venta y para gestionar su negocio.

Por esta razon, otro factor que la empresa debe considerar es el hecho de que
actualmente entre las consultoras del municipio objeto de estudio, existe una marcada

preferencia hacia los medios impresos o tradicionales.

En la pregunta 11 del cuestionario, el 69% de la muestra, respondi6 que tiene preferencia
por los medios tradicionales de gestion de sus negocios (catalogos fisicos, venta directa
presencial, formatos impresos para pedidos). Las razones de esta preferencia se

identificaron en la informacion recabada por la pregunta 12 del cuestionario “¢ Por qué
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prefiere los formatos impresos?”. En la cual se logré identificar que las consultoras
presentan un alto grado de resistencia al cambio debido a que aun prefieren los medios

impresos por las razones que se enlistan en la siguiente tabla.

Tabla 2
Razones de la preferencia hacia los medios impresos
OPCIONES DE RESPUESTA %
Mi cliente lo pide 38%
Es lo tradicional 23%
Siempre lo he conocido 17%
Es mas facil de utilizar 11%
Prefiero tener contacto fisico/personal con mis clientes | 11%

Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo. Junio 2020. Base 71 respuestas.

Tal y como se indic6 en el andlisis anterior las consultoras manifiestan una dificultad para
adaptarse a las nuevas formas de comercializar. Al dia de hoy tanto las empresas como
los consumidores han cambiado sus habitos de compra. Al respecto Kotler y Armstrong
(2007), manifiestan: “el uso extendido de Internet y de otras nuevas tecnologias
poderosas estan teniendo un impacto drastico tanto en los comerciantes como en los
compradores. Muchas estrategias y practicas de marketing estandar del pasado eran
adecuadas para la antigua economia. Estas estrategias y practicas ain son importantes
en la nueva era digital, pero los comerciantes también tendran que desarrollar nuevas
estrategias y practicas que resulten mas adecuadas para el nuevo entorno de hoy” (p.
556).

Bajo las circunstancias especiales actuales de distanciamiento social, estas plataformas
online permiten a las consultoras continuar con su labor de venta y de esta manera seguir

obteniendo recursos econdmicos para apoyar en el sostenimiento del hogar.

Del total de la muestra, un 31% reconoce su preferencia hacia los medios digitales. Y sus

razones son las siguientes:
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Tabla 3
Razones de la preferencia hacia los medios digitales
OPCIONES DE RESPUESTA %
Es mas rapido 31%

Puedo llegar a mas clientes sin recorrer distancias | 28%

Es innovador 25%

Me permite hacer busquedas de un producto o linea | 9%

Me permite probar productos 6%

Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo. Junio 2020. Base 32 respuestas.

Como se puede observar en la tabla, las razones de preferencia hacia los medios digitales
son la rapida la gestién de negocios, la posibilidad de llegar a mas clientes sin recorrer
distancias y por lo innovador de la plataforma. En este sentido es importante recalcar que
la tecnologia digital ha causado una revolucion en todos los mercados de consumo. Y la

Internet es participe de dicha revolucion.

La era digital facilita la aparicion de nuevos productos y servicios, la tecnologia acelera
el ritmo de innovacion y el niumero de productos nuevos e Internet facilita la aparicion de

nuevas marcas y formas de captar negocios. (Kotler & Trias De Bes, 2004, p. 9)
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Grafica 6

Inconvenientes en experiencia de uso de plataformas online
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

El presente estudio también midié la ocurrencia de inconvenientes durante el uso de las
actuales plataformas online de la empresa. Por esta razén se incluyo la pregunta 14. La
gestion de pedidos a través de medios online puede traer consigo la ocurrencia de
algunos inconvenientes durante el uso de las plataformas, las cuales pueden afectar de

manera negativa a la experiencia de uso por parte de las consultoras.

Considerando que del total de la muestra -104-, anicamente el 31% tenia preferencia
hacia los medios digitales, se evalu6 en este grupo de la muestra si en su experiencia y
uso, han tenido algun inconveniente que haya afectado de manera negativa su
experiencia en las plataformas online de la empresa. De ellas el 42% indic6 que no han
tenido ningun tipo de inconveniente, mientras que el 32% respondid qué a su criterio la

plataforma genera cierta confusion.

Es evidente que para las consultoras que utilizan la plataforma online, la misma puede

llegar a ser una herramienta importante para la gestion de sus negocios.
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Gréfica 7

Experiencia en plataforma online
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

En consecuencia, de la busqueda de ganar consultoras y fomentar la fidelidad hacia la
plataforma online y hacia la empresa se debe ofrecer una experiencia excepcional y que
satisfaga sus necesidades y demandas. Esto se logra trasladando valor y satisfaccion a
las consultoras. El valor y la satisfaccion son dos conceptos que estan intimamente
ligados uno al otro. Kotler y Armstrong (2013) la definen de la siguiente manera: “los
clientes se forman expectativas sobre el valor y la satisfacciéon que les entregaran las
varias ofertas de mercado y realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes
insatisfechos con frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y

menosprecian el producto original ante los demas” (p. 7).

En tal sentido la empresa debe tener un especial cuidado de generar un nivel de
expectativa de valor y satisfaccién adecuado segun el publico al que se dirigen, ya que,
es gracias a esta relacion de expectativa y satisfaccibn que se lograra gestionar y

desarrollar una relacion redituable con las consultoras y los clientes finales.
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Ese valor percibido por las consultoras determinara el nivel de fidelizacion que se lograra
hacia la empresa. Ante ello Kotler y Armstrong (2007) afirman: un cliente compra a la
empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, es decir, la evaluacion que
hace el cliente respecto de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de

una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas de los competidores. (p. 13).

Los resultados del trabajo de campo permiten inferir que el 31% del total de la muestra,
ha tenido una experiencia que cumple con las expectativas de usabilidad e incluso para
la mayoria de ese grupo de la muestra -65%-, la plataforma supera sus propias
expectativas. Lo cual se confirma con los datos recabados en la investigacién de campo

y presentadas en la gréfica anterior.

Gréafica 8

Probabilidad de seguir utilizando las plataformas online
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo. Junio 2020.

Congruente a la pregunta 15, es importante resaltar que en este grupo de la muestra

existe una alta probabilidad (65% total probabilidad y 19% mucha probabilidad) de que
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las consultoras sigan utilizando las plataformas online de la empresa para gestionar sus
negocios. Esta afirmacion es gracias a que las plataformas digitales han ayudado (segun
la pregunta 18) a las consultoras principalmente a:

e Acceder a ofertas digitales especializadas
e Facilidad para recibir e ingresar pedidos

e Practicidad para ingresar pedidos

e Rapidez para ingresar pedidos

e Tener acceso al detalle de sus facturas

Las plataformas online, buscan ofrecer soluciones y facilitar la ejecucion de las tareas
propias del negocio de ventas por catalogo, por ello la experiencia de uso es un factor
clave en la busqueda del éxito.

En sintesis, se puede concluir que la experiencia de uso en la plataforma online por parte
de las consultoras que prefieren este medio, ha sido excelente, superando incluso las
expectativas de la mayoria de la muestra y por consiguiente existen altas probabilidades
de que la sigan utilizando como su medio preferido para la gestion de sus negocios,

aprovechando de esta manera los beneficios que la misma proporciona.
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4.3. Obijetivo especifico tres

Con respecto al objetivo especifico tres, que busca sugerir acciones a desarrollar por
parte de la empresa, para la ejecucion de un correcto seguimiento a las consultoras en
su proceso de adaptacion a las herramientas de Marketing Digital, que aporte al
crecimiento en sus ventas y productividad. Se empled principalmente la guia de
entrevista, a pesar de ello se realiza un andlisis acerca de la situacion con respecto a las
capacitaciones a las consultoras para el uso de la plataforma online. Por esta razén en el
cuestionario se incluyeron las preguntas 21 y 22, que buscan determinar si las
consultoras han recibido previamente alguna induccién y/o capacitacion para el uso de
las plataformas digitales y de este modo facilitar su migracion de los medios impresos

hacia los medios digitales para la gestion de sus negocios.

Grafica 9

Capacitacion acerca de uso de plataformas online para gestionar negocio
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.
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La capacitacion es un factor determinante para aumentar el indice de adaptabilidad de
las consultoras en la utilizacion de las plataformas digitales para la gestion de sus
negocios.

De la muestra total, se logra evidenciar que el 46% aun no recibe ningun tipo de induccion
0 capacitacion en relacion al uso de los medios online para la gestién de negocios. Esto
va en concordancia a lo que concluyen Bucheli Alava & Pinos Hernandez (2014) en su
tesis: llas capacitaciones que brindan las empresas de son un punto clave para que las
consultoras aprendan como vender y relacionarse con sus clientes. (p. 103)

La ausencia de capacitacién es la principal causa de que las consultoras no conozcan
las bondades de la plataforma online y sigan prefiriendo los medios impresos. Esto tiene
relacion con el nivel de escolaridad que poseen, si las consultoras tienen un nivel de
escolaridad bajo, como es el caso de la mayoria de este estudio, que poseen apenas un
nivel educativo primario. Esto redundara en la resistencia al cambio por el temor a las

nuevas tecnologias.

Gréafica 10

Interés en recibir capacitacion
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Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo. Junio 2020.



68

En la gréfica anterior se evidencia el alto interés por parte de las consultoras para ser
parte de un programa de capacitacion/induccion que les permita mejorar su conocimiento
y sus habilidades para la gestion de sus negocios a través de las plataformas online de

la empresa.

Del total de la muestra, el 84% esté interesado en participar en capacitaciones que les
ayuden en su proceso de adaptacion y migracion de los medios tradicionales de gestion,
hacia los medios online de gestion, los cuales ofrecen una serie de beneficios. Algunos

de los principales beneficios que ofrece la capacitacion son:

e Mejora el conocimiento de las consultoras acerca de la plataforma online
e Mejora la identificacion de las consultoras con la empresa.
e Mejora la relacion de las consultoras con la empresa.

e Aumenta las oportunidades de crecimiento para las consultoras.

Por estas razones, se puede concluir afirmando que la capacitacion en el uso de la
plataforma es un factor a tomar muy en cuenta si la empresa desea mejorar el indice de
adaptabilidad a los medios online. Logrando de esta manera aumentar los conocimientos
de las consultoras en la gestion sus negocios y aumentando sus posibilidades de mejorar
sus ingresos, su nivel de vida y logrando de esta manera su objetivo de empoderar a la

mujer.

En relacion al instrumento de entrevista a profundidad que se realiz6 al equipo de
asesoras, lideres de consultoras, quienes representan un pilar fundamental en el proceso
de capacitacion y ejecucién de las actividades para fomentar el dominio y conocimiento
de los beneficios de la plataforma digital del negocio a consultoras, se evidencio un sesgo
en la falta de capacitacion y entrenamiento hacia las consultoras en pro del dominio de
los beneficios que representa para el negocio, la utilizacion de los medios digitales. Para

ello se presenta de manera resumida la informacién recabada en la siguiente tabla:
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Resumen Entrevistas a profundidad a asesoras lideres de consultoras

Entrevistada

¢ Cudl
considera que
es la causa
por la cual las
consultoras
no

manejan la
plataforma
online?

¢Qué
beneficios se
obtienen
cuando las
consultoras
manejan

la plataforma
online?

Accede a mas

¢,Cual es su
experiencia
como
consultora
utilizando

la plataforma
online?

¢,Cuadl es su
experiencia
como lider
utilizando la
plataforma
online?

Es rapida y
accesible, lo
complejo es la

Lider de Falta de ofertas, ver Es mas rapido S
. . . adaptacion de
consultoral | adaptacion catalogos y practico
online todas las
consultoras a la
aplicacion.
Se asegura del .FaC” en el
_ stock de o ingreso de
. Falta de tiempo Se minimizan | pedidos, algunas
Lider de ara explorar la productos, edidos consultoras les
consultora2 | P@ P puede escoger b
misma errados cuestan
otros productos
similares ada'ptarse a I(?s
catalogos online.
Interesante en el
No tienen Gestiona su Simplifica el ]E;rgt(; er:?:igﬁ
Lider de disponibilidad negocio desde | proceso de com Ie'ida& al
consultora 3 de ?nternet la palma de su | facturar o rzfr Jue
mano pedidos grar g
vendedoras la
utilicen.
. Es mas rapido | Acceso a Lograr,que la
] No tienen o mayoria de
Lider de . - y préactico al ofertas 'y
disponibilidad : NI consultoras usen
consultora 4 . ingresar su liquidaciones
de internet edido web la plataforma
b digital.
Es rapiday
Miedo a e I e 2g(r:nesllel:3'I:’eI§Ia
Lider de mas clientes Es mas rapido oy
cometer errores | _. . adaptacion de
consultora 5 e &l el sin recorrer y practico ks B
P distancias

consultoras a la
aplicacién
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Es répiday
Gestiona su Dificil accesible, pero
Lider de Falta de negocio desde | adaptacién por | no todas las
consultora 6 | adaptacion la palma de su | acceso a consultoras
mano internety red | tienen acceso a
internet.
. Puede conocer : Lograr,que =
p No tienen Dominar en un | mayoria de
HLEREE disponibilidad F5 EOMES Els 100% la consultoras usen
consultora 7 P pago y de pase
de internet . plataforma la plataforma
de pedido .5
digital.
A n el
Puede conocer ?/oucdezg d:
Dominio de los | mas productos | Simplifica el Facturacic’m ero
Lider de beneficios de la | de diferentes proceso de consultoras: P
consultora 8 | plataforma marcas y facturar :
: . ) desean continuar
online mismas pedidos .
categorias dlctando los
pedidos.
Ayuda en el
proceso de
) Accede a mas . facturacion, pero
. Teléfonos Dominar en un | consultoras
LRl 6 obsoletos a la TETES, VE 100% la desean continuar
consultora 9 catalogos .
plataforma online plataforma dictando los
pedidos por
miedo a cometer
errores.
Es rapiday
. Dominio en el Se asegura del | Dificlil accesible, pero
Lider de .
consultora uso de la producto que adaptacion por | no todas las
10 plataforma sera acceso a consultoras
online despachado internety red | tienen acceso a
internet.
Fuente: Elaboracién propia, Investigacion de campo, junio 2020
Andlisis:

e Causa de no utilizacion de plataforma: las lideres indican que las principales

causas de la inadaptabilidad a la plataforma online son: falta de tiempo para

explorar, inaccesibilidad a Internet, miedo a cometer errores y tener teléfonos

obsoletos. En tanto las consultoras respondieron que el mayor inconveniente es la

utilizacion de los catalogos online. Esto denota que no existe una adecuada

comunicacion entre las lideres y las consultoras.
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Cuatro de diez lideres de consultoras coinciden que el acceso a internet y la
disponibilidad del mismo impide que sus consultoras puedan adaptarse a los
medios digitales. El factor acceso a internet y poseer teléfonos actualizados para
el uso de dicha plataforma, representa un factor en contra. La disponibilidad de
internet es mas escaza por factores econémicos lo que les inhibe tener mayor

conocimiento de los beneficios que alcanzarian como vendedoras.

Beneficios de uso de la plataforma: en las entrevistas realizadas se denota que el
equipo de lideres desconoce el 100% de los beneficios que les ofrece la plataforma
digital. Por lo cual no puede haber un proceso de ensefianza y entrenamiento Si
las lideres de consultoras no dominan los beneficios de la plataforma online. Esto
se comprobo en la muestra, misma que evidencia que el 46% no ha recibido

ningun tipo de induccion.

Las consultoras al desconocer los beneficios de las plataformas online no navegan
y exploran la misma en funcion de mejorar la gestion de su negocio, sino que
contintan utilizando el medio tradicional de transcripcion de pedidos por medio de
dictado a la lider de consultoras. El continuar con los medios tradicionales les resta
posibilidades de crecimiento, ahorro de tiempo, expansion a mas clientes y

mayores ganancias.

Experiencia de uso de la plataforma: innovador, facil, rapido y practico son algunas
de las palabras que describen a la plataforma segun las lideres. Sin embargo, no
han logado persuadir a las consultoras a que utilicen las plataformas online para

la gestion de sus negocios.



Tabla 5 Andlisis FODA

Plataforma online, en base a opinion recabada en entrevista a lideres de grupos de
consultoras

Positivos Negativos
FORTALEZAS DEBILIDADES
Plataforma rapida. Adaptacion hacia los
Internos De acceso facil. medios digitales.
Fa.‘c.'l Ingreso de pedl_dos. Necesidad de tiempo para
Minimizacion de pedidos explorar la app
(Empresa) errados. '
Plataforma muy practica. Falta de capacitacion y
Seguridad. seguimiento.
Falta de promocion y
comunicacion de los
beneficios.
Resistencia al cambio.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Catélqgos online. . Competencia de otras
Posibilidad de llegar a mas marcas
Externos clientes. '
Acceso a ofertas y .
[eltoros sbsoltos para
(Ambiente) Busqueda facil de productos. P '
Visualizacion de fechas de
pago. Inaccesibilidad a internet.
Visualizacion de pase de Falta de educacion.
pedido. Pobreza.
Gestidon de negocios desde la
palma de la mano.

Fuente: Elaboracién propia, Investigacion de campo, junio 2020
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Finalmente, con respecto al objetivo general del estudio, en el cual se planted identificar
y demostrar como afecta la falta de adaptacion a las herramientas de Marketing Digital,
en las ventas y productividad de las consultoras, fue necesario medir el alcance de ventas
promedio de las consultoras que utilizan los medios fisicos y del mismo modo con las

consultoras que utilizan los medios digitales, a modo de hacer una comparacion.

Este andlisis permite establecer la relacion entre la adaptabilidad a los medios digitales y
el alcance de metas de ventas, por ende, analizar la productividad de las consultoras

segun su grado de adaptabilidad a los medios digitales.

Para ello, fue necesario unir la informacion de las preguntas 11 ¢ A través de cuales de
los siguientes formatos prefiere gestionar su negocio? y 7 ¢ Cual de las siguientes metas
de pedidos alcanza con regularidad?, esta informacion se incluye a continuacion en la
grafica 11.

Grafica 11

Alcance de metas segun adaptacion a medios digitales

70%

59%

60% 56%

50%
44%
41%

40%

30%

20%

10%

0%
Q. 500 Méas de Q. 800

m 9% (medios fisicos) % (medios digitales)

Base: 104 respuestas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo. Junio 2020.
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La adaptacion a los medios online permite a las consultoras gozar de un amplio catalogo
de beneficios como: mayor accesibilidad, mayor alcance, reduccion del tiempo,
practicidad, visualizacion ilimitada, entre otros. Estos beneficios ofrecen un potencial de
crecimiento en productividad para ellas, porque les permitiran alcanzar mayor cantidad
de clientes, lo que se reflejaria en mayores volimenes de ventas, y, por ende, en mayores

ganancias.

El estudio evidenci6 que las consultoras que prefieren y utilizan los medios
impresos/fisicos, el 59% uUnicamente logra un promedio de ventas de Q. 500 por
campafa, en tanto el 41% logra alcanzar ventas mayores a los Q. 800. Esto a diferencia
de las consultoras que ya poseen cierta adaptacién a los medios digitales u online que
en su mayoria -56%- alcanzan un promedio de ventas por campafia superiores a los Q.

800, y unicamente el 44% logra un promedio de Q. 500.

Segun lo observado, es evidente que la adaptacion a los medios digitales tiene incidencia
directa en el alcance de mayores voliumenes de ventas (metas) y por consiguiente a lograr

mayor rentabilidad por parte de las consultoras.
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Conclusiones

En este capitulo se presentan las conclusiones derivadas del trabajo de investigacion
desarrollado, en congruencia con los objetivos planteados.

El estudio logr6 determinar que el 54% de las consultoras alcanzan Unicamente la meta
de pedido de Q. 500.00. Otro 32% alcanza la meta de Q. 800.00 y tan solo el 14% logra
un pedido superior alos Q. 1,500.00. El alcance de estas metas esta sujeta a la limitacion
del tiempo necesario para promover los productos empleando los catalogos fisicos y la
visita personal. Desaprovechando asi los beneficios de las plataformas digitales que se
mencionaron en los antecedentes del trabajo, tales como la viralizacién, mayor alcance,
mayor promocion y atraccion en la gestion de venta, entre otros. Para lograr pedidos con
mayor volumen es necesario que las consultoras logren adaptarse a las plataformas
online, esto les permitiria alcanzar mayor cantidad de clientes incluso sin salir de su casa

y sin recorrer grandes distancias fisicas.

El Marketing Digital engloba todos los esfuerzos que realizan las compaiiias en el
ambiente online. Hoy en dia la comercializacion de los productos y servicios se va
diversificando, sin embargo, los resultados del estudio permiten establecer que la
mayoria conformada por el 67% de la muestra no ha utilizado los catalogos online (41%
nunca y 26% casi nunca). La no utilizacion de esta herramienta ha condicionado a las
consultoras el alcance de un numero ilimitado de clientes potenciales, lo que también ha
condicionado el logro de un incremento en el volumen de ventas por pedido realizado.
Otros beneficios que también podrian aprovechar son: acceso rapido, acceso
permanente, realizacion de busquedas, impacto visual, tiempo para visualizacion y

amplia distribucion.

La mayor dificultad que tienen las consultoras del municipio de Palencia para migrar la
gestion de su negocio a las plataformas online es la adaptacién al uso de los catalogos
online y la falta de acceso a Internet, siendo estas un canal principal para alcanzar mas

ventas. Esto se logré establecer gracias a que el 27% respondieron que tenian
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dificultades con el uso de los catalogos online, mientras que el 23% respondié que no
tenian acceso a Internet. Por lo que se puede deducir que en su mayoria desconocen las
ventajas que ofrecen los catalogos online como la mejor alternativa a los catélogos

fisicos.

Entre las consultoras, existe una marcada preferencia hacia los medios impresos, dado
gue el 69% de la muestra indico su preferencia hacia los medios impresos, y sus mayores
razones para preferirlos son: sus clientes prefieren ver los catalogos fisicos, es lo
tradicional, sus clientes no tienen acceso a internet, o porque ellas prefieren tener

contacto cercano con sus clientes.

Las consultoras que si han utilizado los medios online y los prefieren -31%-, manifiestan
gue es principalmente por el beneficio de la rapidez en la gestion de sus negocios (ventas
y pedidos) y por la facilidad que ofrecen las plataformas online de llegar a mas clientes

sin recorrer largas distancias. Ademas, pueden disfrutar de ofertas personalizadas.

En cuanto a la experiencia de uso, en las consultoras que si utilizan la plataforma online,
para el 25% cumple sus expectativas y para el 65% incluso ha superado sus propias
expectativas debido a que, ofrece soluciones y facilita la ejecucion de las tareas propias
del negocio de ventas por catalogo, siendo esto un factor clave de éxito. En
consecuencia, a dicha experiencia de uso, las consultoras declaran que si hay
probabilidad de que sigan utilizando la plataforma online (65% total probabilidad, 19%

mucha probabilidad y 16% cierta probabilidad).

A pesar de que mas de la mitad -54%- de las consultoras si han recibido algun tipo de
induccion o capacitacion para la utilizacion de los medios online, aun existe un alto
porcentaje -46%- de consultoras que no han recibido ningun tipo de induccién o
capacitacion. También es importante hacer mencién de que la mayoria -84%- de las
consultoras tienen un elevado interés en ser parte de un programa de capacitacién que

les permita mejor su conocimiento acerca de la plataforma online, Mejorar la identificacion
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de las consultoras con la empresa puede aumentar las oportunidades de crecimiento para

las consultoras.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta las conclusiones del estudio, a continuacién, se presentan las
recomendaciones que se pudieran implementar con la finalidad de mejorar la

adaptabilidad a las plataformas online.

Es necesario que la empresa realice un esfuerzo de promocion de las herramientas
digitales, con énfasis en los beneficios que se ofrecen a las consultoras, tales como:
acceder a ofertas digitales especializadas, facilidad, practicidad y rapidez para ingresar
pedidos, mayor cobertura de venta en todo el pais, tienda online disponible 24/7,
capacitaciones virtuales, material publicitario descargable, control de las facturaciones,
entre otros. Esto persuadira a las consultoras a migrar la gestion de su negocio de los
medios tradicionales hacia los medios online, lo que a su vez incidira en el alcance de

mayores volumenes de pedidos.

Es imperativo que por parte de la empresa se realice una labor de capacitacion y
seguimiento continuo, para que las consultoras conozcan los beneficios de los catalogos
online y amplien sus conocimientos acerca de las distintas maneras de hacer llegar los
mismos a sus clientes, empleando la tecnologia a su disposicion. Los catalogos online
ofrecen otros beneficios como: acceso rapido, acceso permanente, realizacion de

busquedas, impacto visual, tiempo para visualizacion y amplia distribucion.

Se debe dar a conocer los beneficios que ofrecen la utilizacidn de las herramientas
digitales a las consultoras. Esto ayudara a que ellas opten a los beneficios, por ende,
alcanzardn mayor cantidad de clientes, mayores volimenes de ventas y mayores
ganancias. Incluso realizando su labor de venta desde la comodidad de su casa o en

cualquier lugar y momento que asi lo desee.

Debido a las circunstancias actuales de restriccibn de movilidad y al distanciamiento
social se debe impulsar el uso de los medios online. Esta modalidad de venta a distancia,

permitira a las consultoras continuar con su actividad de venta, reduciendo el riesgo de



79

contagio con el virus SARS-CoV-19, también llamado COVID-19, el cual afecta a todos

los paises del mundo

Se debe seguir ofreciendo ofertas especializadas a través de las plataformas online con
la finalidad de promover su uso entre las consultoras. El lanzamiento de estas ofertas
persuadird a las consultoras a ingresar y navegar de manera frecuente en la plataforma,
por consiguiente, mejorara su conocimiento y adaptabilidad en la migracion a las

plataformas online.

Es importante que la empresa siga dedicando recursos tanto humanos, como financieros
y tecnoldgicos al mantenimiento y mejoramiento continuo de las herramientas digitales,
a modo de garantizar una experiencia que supere las expectativas de las usuarias. Esto
con el objetivo de mejorar el conocimiento de las consultoras acerca de la plataforma
online y aplicacion del negocio, mejorar la identificacion de las consultoras con la
empresa, mejorar la relacion de las consultoras con la empresa y aumentar las

oportunidades de crecimiento para las consultoras.

Es necesaria la implementacion de un programa de seguimiento, dirigido hacia el equipo
encargado de capacitar a las consultoras, el cual debe ser medido segun el avance y
productividad que tengan las consultoras en el uso de las herramientas digitales y su

grado de adaptabilidad en el uso de las plataformas online y aplicacion del negocio.
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PLAN DE IMPLEMENTACION DE MEDIOS DIGITALES

En concordancia con las recomendaciones planteadas en el apartado anterior, se
recomienda un plan de medios que permitira realizar un seguimiento a la comunicacion
de los beneficios de la adaptacion a los medios digitales por parte de la empresa, hacia
las consultoras, con la finalidad de garantizar su crecimiento en volumen de ventas y por
ende mejorar su productividad. Esta productividad de las consultoras se reflejara también
en la empresa a través del crecimiento de las ventas de los productos por catélogo.

Para acompafar y lograr esa adaptabilidad, es indispensable lograr una cercania digital
por parte de la empresa con las consultoras, a través de los medios correctos. La eleccion
de los medios ideales se realiza a través de la eleccion de un mix de medios, también

llamado plan de medios.

Plan de medios digitales

En este se establecen las tacticas de Marketing Digital a desarrollarse durante la
campafa, para ello es indispensable identificar los medios adecuados para llevar a cabo
la camparia, posteriormente es importante analizar los resultados y modificarlos con el

objetivo de mejorar el desarrollo de la campafia.
Los beneficios de la aplicacion del plan de medios digitales son principalmente:
e Generan conciencia de marca

e Aprovechan la inversién en medios digitales

e Facilitan el seguimiento y monitoreo de la campafia
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Factores a medir:

Es importante que el plan de medios este definido con factores medibles, tales como:

1. Objetivo del plan de medios:

Incrementar las ventas de los productos por catdlogo, a través de realizar un
acompafiamiento a las consultoras en su proceso de migracion hacia los medios digitales,
facilitAndoles de este modo su crecimiento y del mismo modo mejorar su productividad

en su labor de venta.

2. Definicion de la buyer persona

Para delimitar la audiencia o mercado es importante determinar las caracteristicas
comunes del publico objetivo, de esta manera se podran conocer sus necesidades y que
medios debera utilizar la empresa para comunicarse con ellas. En este sentido es

importante definir a la buyer persona.



Buyer persona

Nombre

Edad 18 a 65 afios de edad

Estado Civil: soltera/casadalunida
fducacion / Tiule - Diversificado

Condeiin Laners Dependiente/Independiente

Thulo o Pollaboral Indeferente

Ingresos anyales  desde 24 mil

PERSONAL

Oue necesita para =er fe27 - Ser emprendedora y proactiva. Generar un ingreso extra teniendo control sobre su tiempo.

Qué hace cuando no estd en el trabajo? Es ama de casa, estudiante, manejo de negocio de emprendimiento.

Erque prefiere gactar ol dinere? - Aporta al hogar, educacion de los hijos, inversiones en el hogar, invierte para el negocio.

) Esc. 1 50% trabajo/ 50% casa Esc. 2 80% casa / 20% otras actividades
Dénde pasa mas tiempo? En el trabajo o en su casa?

e ride ol dadte? Realizacion personal y alcance de metas

Qué personas son las mas importante e influenciantes en su vida? Su familia

CONDUCTA ON-LINE

Cuante tempo pasa en ntemer: 40% de actividades del dia conectada a internet

Qué dispositivos usa para conectarse a las redes sociales Celulares, tablets ype

Cual es su red social preferida? Facebook
O blogs o tipos de blogs son sus favortos?  Familia, Salud, Hogar, Belleza, TV y Novelas, Cocina,
Oue too de contenido disfrutra e Noticias, Salud, Educacion, Moda y Belleza, Religiosas

Qe termas son los de mayor interes” - Educacion, religion, economia, salud

Donde buses nformaccne  Internet, Redes sociales, Noticieros, Radioy TV

Qué tipo de formato es de preferencia a la hora de aprender?
webinars, videos, ebooks, inofgraficos, slide shares, pdfs.. Videos

Qué es lo que mas realiza cuando esta conectado?

Chatear, leer blogs, revisar productos, ver wdeas, estudiar, investigar Chatear, leer blugs, revisar prclductos y ver videos

Educacion, Moda y Belleza, Salud y Hogar
D1 tipo de informacidn pasa mas tiempo buscando en internet? y y hog
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Avon, Tupperware, Leonisa, Multimodas, MaryKay, Andrea, Vianney, RCN, Prensa

Qué marcas sigue en las redes sociales? i
Libre, etc.

Compran productos en linea? Si
Qué horario es el que pasa mas tiempo en interner? _Tarde y noche

Cuales son sus mayores influenciadores on line?

Ravisten, biogs, eapacislites. Revistas, blogs y especialistas

Qué tipo de lenguaje prefiere que se utibce para que se le dinjan? .
Formal, Informal? Simple? relajado? Formal simple

CONDUCTA LABORAL

Qué probl sita solucionar hoy a nivel laboral? Estabilidad y crecimiento economico

Cual es su mayor responsabilidad laboral? Cumplimiento de funciones

Qué problema laboral no le permite ser feliz? Crecimiento profesional

Cué aptitudes necesita tener para hacer un buen trabaie?  Preparacion académica, disponibilidad de tiempo

4 quién repora  Jefe Superior Inmediato

Quién es su mayor influencia a nivel laboral?  Lider del equipo

Cudl es su aspiracion a nivel laboral/profesionat?  Crecimiento Vertical

RELACION CON VUESTRA COMPANIA

Por qué necesita trabajar con nosotros?  Generar ingresos adicionales sin inversiones mayores, accesiblidad del

producto y facil colocacion

Cémo llegaron a conocernos? Prospeccion directa, referencias de conocidas y redes sociales

En qué aspectos le ayuda trabajar con nosotros? Economicos y de realizacion personal

Qué aspecto es el que mas evalua antes de comprar?  Precios, disponibilidad, ganancia

) B Mal servicio post venta, agotados, reemplazos de productos
Qué causaria el abandono de su relacién con nosotros? P »ag ! P P

Qué impacto jonal genera vuestra compalia en su vida? Empoderamiento femenino, sentimientos aspiracionales

de crecimiento.

QU IMpact Anencierd Geners vusttra companii en 4 empress? Crecimiento en venta y participacion en el mercado

Cudl seria la mayor objecion frente a trabajar con nosotros? Hay muchas marcas de productos por catalogo en el mercado

Cuanto tiempo pasd decidiendo si colaboraba o no? 3 semanas
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3. Customer Journey Map
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Una de las mayores bondades de las campafias digitales es que todo puede ser objeto de seguimiento. En ello radica la

importancia de encontrar a la audiencia correcta y guiarla a hacia el camino deseado por la empresa. Este camino guiado

se conoce como Customer Journey Map, en espafol “Mapa del recorrido del cliente”.

Actividades

Motivaciones

Emociones

EEEIES

Tabla 6 Customer Journey Map

_ Descubrimiento Consideracién Compra Retencién Recomendacién

Ingresa a la app o a | Compartir catalogos | Compartir Revisar en la App la | Validar pedido.

la pagina web de la | online. material recepcion de pedidos

empresa. promocional en |y autorizarlos. Constante comunicaciéon
Revisar ofertas | sus estados. con sus clientes para
digitales para Revisién del ingreso | recordarles fecha de
verificar mejores | Visualizar de pedido. facturacién y de pago.
oportunidades de | talleres dentro de
ganancia. la App.

Nuevas Captar pedidos vy | Ser constante en | Compromiso con el | Lograr un ingreso

experiencias. visualizar ofertas. los pedidos. modelo de venta. econémico.

Intriga Curiosidad Emocion Ansiedad Tranquilidad

Otros medios de | Falta de | Disponibilidad de | Desconocimiento de | Desconocimiento  para

gestion (fisicos). capacitacion. tiempo. los incentivos. identificar notificaciones

Acceso a Internet.

en la App o pagina web.

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020
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4. Estructura del plan de medios digitales

Habiendo identificado el objetivo del plan, la buyer persona y los puntos de contacto, es

importante comenzar a disefar el plan a utilizar para llegar a las consultoras.

4.1 Descripcion del producto

La empresa es especialista en la industria de la belleza, la cual opera bajo la modalidad
de venta directa por catalogo. El propésito de la empresa es: brindar empoderamiento a
las mujeres para su realizacién personal generando ingresos mediante la venta por

catalogo.

La empresa ha alcanzado el éxito gracias a personas motivadas por el reto y el deseo de

trascender.

Con el objetivo de mejorar la comunicacion y conocimiento del mercado, es importante
gue las consultoras conozcan el segmento y perfil de clientes a quienes se dirigen, para
lo cual se desarrolla la propuesta de valor de la empresa resumiendo los atributos y

beneficios de los productos y/o servicios que crean valor para el segmento de clientes.
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Figura 6 Lienzo de Propuesta de Valor

Propuesta de valor: impulsar belleza con productos atractivos, innovadores y de facil colocacion en el mercado.

Propuesta de Valor

Creadores de Alegrias
Plataforma digital facil y atractiva.
Asesor de belleza para mis clientes.
Entrega inmediata en todo el pais.
Productos y Lo mas nuevo en moda y tendencia.
Servicios
Productos de maquillaje
Tratamiento Facial

Precios accesibles y ofertas exclusivas.

Segmento de WMercado

Diferentes lineas de tratamientd
facial a elegir.

(ranavncia Moday belleza a un precio accesible

Asesoria en cualquier momento.
Garantia del producto.

Tareas del Cliente

Mantenerse bella.
Mantener el

A J

Fragancias, cuidado personal
Accesorios de moda
Asesoria virtual
Talleres de maquillaje

liviadores de frustraciones

Compras y métodos de pago en linea.
Accesibilidad 24/7 para compras.

Soluciones para atenuar los signos de la edad.
Nutricion y cuidado personal.

Servicio a domicilio.

Servicio y asesoria personalizada.

Pagina web. Acceso a ventas en todo el pais.

cuidado de la familia.

Mantenerse actualizada

en moda y tendencia.

Pelores Mantenerse

Salir a buscar lo productos. abastecida en

La vejez, manchas, resequedad. insumos de belleza

Ausencia de dinero. y cuidado persona
Opciones a elegir agotadas.
Tratamientos complejos.

Falta de asesoria.

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020
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4.2 Posicion actual en el mercado

La empresa actualmente se encuentra posicionada entre las 3 mejores empresas de la

industria de ventas por catalogo en América Latina.

4.3 Lista de competidores directos o indirectos

En la industria de ventas por catdlogos se encuentran las marcas siguientes:

e Avon

e Mary Kay
e Scentia

e Le Cleire
e Arabela

e Flushing
o Zelsa

4.4 Definicion del objetivo de la camparia

Llevar a cabo un acompafamiento a las consultoras en su proceso de migracion hacia
los medios digitales, facilitandoles de este modo su crecimiento y del mismo modo
mejorar su productividad en su labor de venta.

4.5 Periodo, alcance y amplitud de la estrategia

Se sugiere que el periodo del plan sea de 6 meses, para posteriormente realizar una

medicién y control del plan. El alcance para este estudio es local.
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4.6 Inversidon necesaria

En la empresa ya se dispone de los recursos necesarios para la ejecucion del plan de
medios. Este presupuesto es tan so6lo un aproximado de lo que la empresa invierte a nivel
nacional en la aplicacion de las estrategias de Marketing Digital actuales, por lo que
Unicamente es necesario enfocar dichos recursos a la ejecucion de las acciones
sugeridas en el presente plan de medios.

Disefo de un blog para integrar en la web 3,000.00
20,000.00
90,000.00

Q
Blogueros e influencers Q
Q
Disefio grafico Q 15,000.00
Q
Q
Q
Q

Community Manager (CM)
Generacion de contenido 50,000.00
25,000.00
10,000.00
213,000.00

Mantenimiento de pagina web y blog
Relaciones publicas
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5. Estrategia de la campafa

El plan de medios se conforma basicamente de estrategias en redes sociales, estrategias
de email marketing, mobile marketing, estrategias SEO y estrategia de publicidad en
sitios de contenido especializado. En cada una de ellas es importante tener en cuenta la

inclusion de Call To Action (LIlamadas a la accién).

En este estudio se sugieren acciones como parte de las estrategias en redes sociales,
de email marketing y de mobile marketing.

5.1 Marketing en redes sociales

Aprovechando que las redes sociales facilitan la comunicacion directa entre la empresa
y las consultoras, facilitando asi la creacion de una comunidad. Este medio posee una
especial importancia en el objetivo de acompafiar a las consultoras en su proceso de

migracion de los medios tradicionales hacia los medios digitales.

De acuerdo con un estudio realizado por Statista, las tres plataformas sociales mas
utilizadas son Facebook, Youtube y WhatsApp. Es por ello que, en este estudio se

recomienda la utilizacion de estas tres redes sociales.

e Facebook; esta red social ofrece facil interaccion con los usuarios, permite ganar
visibilidad, permite dirigir mensajes segmentados y ofrece una oportunidad para

fidelizar clientes.

Diariamente se debe publicar contenido de calidad dirigido a las consultoras con

informacioén acerca de:

o Consejos de uso,
o Recordatorios,

o Beneficios,
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o Invitaciones a talleres,

o Promociones especiales, entre otros.

Las publicaciones deben cumplir con los lineamientos siguientes:

o Personalizacion,

o Reforzar la identidad de marca,

o Mejorar la experiencia de las consultoras,

o Generar participacion y crear espacios de comunidad,

o Conectar la empresa con las consultoras, y

o Estar acompafiadas de Call To Action o Llamada a la acciéon (un vinculo
gue dirija a la consultora hacia la pagina web o app de la empresa).

e Youtube; esta plataforma facilita la publicacion de contenido audiovisual de apoyo
para las consultoras. Algunos de sus beneficios principales son: creacion de
contenido de calidad, posibilidad de viralidad y posicionamiento en buscadores.

Por consiguiente, se debe crear y publicar contenido de calidad acerca de:

o Consejos de uso de la plataforma online,
o Beneficios de la plataforma online,

o Informacion acerca de productos,

o Consejos de belleza

o Promociones especiales, entre otros.

e WhatsApp; los mensajes deben persuadir a las consultoras al aprovechamiento
de los catalogos online para la realizacion de su labor de venta, asi como informar

acerca de:

o Consejos de uso,
o Recordatorios,

o Beneficios,
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o Invitaciones a talleres,

o Promociones especiales, entre otros.

Estos mensajes también deben cumplir con determinados aspectos importantes

en su redaccion, tales como:

o Ser personalizados.

o Redactados en un tono agradable y que resulte familiar al lector.

o El mensaje debe ser breve, atractivo, practico y claro.

o Ser acompafiados de un Call To Action o Llamada a la accién (link que re
direccione a la plataforma digital o las redes sociales de la empresa, segun

se considere necesario).

5.2 Email marketing

La comunicacion via correo electronico debe ofrecer un acompafamiento en el proceso

de adaptacion de las consultoras con temas relacionados a:

e Consejos de uso,

e Recordatorios,

e Beneficios,

e Invitaciones a talleres,

e Promociones especiales, entre otros.

Los aspectos a considerar en la redaccion y envio de mensajes de correo electronico, en

la ejecucion de la estrategia son los siguientes:

e Estar optimizados para poder ser visualizados en cualquier tipo de dispositivo,
principalmente celulares, tabletas y computadoras.
e Ser enviados en el momento adecuado, existe un estudio que concluye que el

mejor dia y horario para enviar un mensaje es el dia martes a las 11:00 am.
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e Ser personalizados, tanto la linea de asunto como el cuerpo del mensaje, deben
ser redactados en un tono agradable y que resulte familiar al lector. EI mensaje
debe tener un lenguaje atractivo, practico y claro.

e Estar acompafados de los botones que re direccionen a las redes sociales de la

empresa.

Asi mismo, se recomienda realizar PRUEBAS A/B de cada parte del email, desde la linea
de asunto, objetivo del mensaje, llamadas a la accion, etc. Esta prueba es basicamente
generar dos versiones de un mismo mensaje que se va a enviar, con la finalidad de medir

gue version funciona mejor. Esta prueba ayudara a medir la efectividad de la estrategia.

5.3 Mobile marketing

En esta estrategia se contempla el envio de mensajes de texto a los celulares de las
consultoras, aprovechando que este medio es inmediato y posee una tasa de apertura

mayor incluso que la del email marketing.

e Mensajes de texto; estos deben persuadir a las consultoras al aprovechamiento
de los catalogos online para la realizacion de su labor de venta, asi como informar

acerca de:

o Consejos de uso,

o Recordatorios,

o Beneficios,

o Invitaciones a talleres,

o Promociones especiales, entre otros.

Estos mensajes también deben cumplir con determinados aspectos importantes

en su redaccion, tales como:

o Ser personalizados.
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o Redactados en un tono agradable y que resulte familiar al lector.
o El mensaje debe ser breve, atractivo, practico y claro.
o Ser acompafiados de un link que re direccione a la plataforma digital o las

redes sociales de la empresa, segun se considere necesario.
5.4 Evaluacion y seguimiento del plan de medios
Considerando que el plan sugerido tiene una vigencia de 6 meses, al finalizar dicho
periodo se debe medir su efectividad. Para facilitar dicha seguimiento y evaluacion se

sugiere utilizar el Instrumento | (adjunto el Anexo 4) que permite:

e Medir la efectividad de los medios

e Dar el seguimiento a las consultoras digitales generadas.
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ANEXO 1

Glosario

Flyer: es una forma de publicidad que ha evolucionado con el paso de los afios. El
termino flyer se remonta a los inicios de la aviacién cuando desde estos se esparcian
desde los aires anuncios de diferentes productos y eventos. En espafiol el termino
adecuado es volante.

Hoja de pedido: es una hoja donde se escribian los cédigos para que las consultoras

pudieran realizar el pedido.

Consultora: es una persona que compra producto a Belcorp a un menor precio para

revenderlo y asi poder generar sus propias ganancias.

Campafa: es un periodo de veintiin dias calendarios para poder realizar la venta de

determinados catalogos.

Catalogos: es una obra impresa en la que las empresas muestran su oferta de productos

y servicios a los clientes.

Venta en frio: la Venta en Frio consiste basicamente en ofrecer un producto o servicio a
un potencial cliente que no es conocido, ni contactado previamente. Por ello, muchas

veces se rige por el azar.

Socia empresaria: es una persona que lidera un grupo de consultora asignadas a un

territorio especifico dentro del perimetro de estudio.
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Red de negocio: es un modelo de negocio y de distribucion de productos mediante la
cual distribuidores independientes o networkers, pueden asociar a otros distribuidores y

obtener comisiones por el movimiento de esos productos o servicios dentro de su red.

Gerente de zona: persona que se encarga de administrar, planificar estrategia realizar

labor de ventas en el perimetro asignado e informar directamente a las socias empresaria.

Perfil semificticio: perfiles que se forman en base a los consumidores reales, los cuales

pueden reflejar al consumidor real.

Lead: también llamado oportunidades de negocio, se conforma por los clientes

potenciales.

Pipeline: es también llamado embudo de ventas. Proceso por el cual pasan los clientes

potenciales previo a convertirse en clientes de la empresa.

Landing Page: paginas creadas con el Unico proposito de recolectar informacion

relevante de los usuarios potenciales.

SEO: siglas en inglés de Search Engine Optimization, es un conjunto de actividades
necesarias e indispensables para que determinada pagina web mejore su potencial de

posicionamiento en la web.

CTA: siglas en inglés de Calls to action. Son botones o llamadas a la accién que los

clientes potenciales deben cumplir en determinada pagina.

CAC: siglas eninglés de Costo de Adquisicion de Clientes. Representada por la cantidad

de dinero que debe invertir la empresa para adquirir un nuevo cliente.

CRM: siglas en inglés de Customer Relationship Management, es un software disefiado

para que las empresas puedan gestionar las relaciones con sus clientes.
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CMS: siglas en inglés de Content Management System, lo que en espafiol significa
Sistema de Gestibn de Contenidos. Es una herramienta que permite administrar,
organizar y controlar blogs y tiendas online.

Engagement: es el grado de identificacion que se puede generar entre los clientes

actuales y potenciales con los productos o servicios de determinada empresa.

Link Building: conjunto de técnicas y practicas que permiten generar enlaces hacia una

pagina web determinada.



GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observado(a):

ANEXO 2
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Puesto:

Feha de observacion:

INSTRUCCIONES: Observar la evolucién, avance y ejecucion de las consultoras en
respuesta al cambio digital, uso de herramientas digitales, aceptacion de los medios

digitales y su ejecucion en las ventas.

REGISTRO DE
No. Acciones a evaluar CUMPLIMIENTO OBSERVACIONES
Sl NO N/A
1 Comparte catalogos digitales a
través de sus redes sociales.
5 Recibe pedidos a través de la
plataforma digital.
3 Gestiona sus pedidos a través de
la plataforma digital.
4 Gestiona sus clientes a través de la
plataforma digital.
5 Revisa ofertas en la plataforma
digital.
6 Consulta sus bonos en la
plataforma digital.
7 Consulta los talleres y cursos
disponibles en la plataforma
Aprovecha los beneficios
8 | .. : .
disponibles en la plataforma digital.
9 |Regularidad en alcance de metas.
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ANEXO 3
BOLETA DE CUESTIONARIO

USAC

" TRICENTENARIA

U Universiciod de San Carlos de Guabemala

Objetivo: Recabar informacion acerca de la adaptacion de las consultoras y socias a medios digitales. La informacion recabada se utilizara para
analizar la relacion entre la adaptabilidad a los medios online y el alcance de metas por parte de las consultoras.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MERCADEO

CUESTIONARIO

i. Ndmero de boleta:

Esta informacién es unica y exclusivamente, con fines académicos.

ESTRICTAMENTE CONFIDENCIAL

6. Regularmente, ¢cudnto tiempo se lleva realizando su pedido?

ii. Fecha del cuestionario:

Menos de 10 minutos ....
11 a 20 minutos ......
| | Més de 20 minutos

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Menos de 18 afios ...
19 a 25 afios
26 a 35 afios
36 a 50 afios ........
Mas de 50 afios ....

2. ¢Qué nivel de escolaridad posee?

Diversificado .

Universitario completo .
Postgrado

3. ¢Cual es su profesion u oficio?

Ama de casa ..
Vendedora independiente
Con negocio propio ...
Costurera ...
Panaderia ...
Peluqueria/Estilista .
Oficinista ....
Otro:

4. Escriba su correo electrénico.

Joya de Palencia ..
San Carlos El Fiscal ..
El Fiscal .....ccciiiines
Llanos de Palencia
Jardines de Palencia ...
Cantén Ojo de Agua
Cantén Agua Tibia
El Paraiso .........
Rincén de la piedra .
Tecomates ....

_ 7. éCuél de las siguientes metas de pedidos alcanza con regularidad?

Universitario incompleto ................

5. Del municipio de Palencia, ¢En donde vive?

CASCOUTDBNG worsasonsssnsssssssosasanacisnns

LOS MIXCOS wuuinaviaiismssnsigvains

Q. 500

Mas de Q. 800 ... o

Mas de Q. 1,500 .. 3
o 3 Mas de Q52,000 .55 ussissisansssssenssiisassasssssdsssasannsans 4

8. ¢Cudles de los siguientes medios para realizar pedidos conoce?

Transcripcién de pedido/dictado a lider de consultoras 1
BDlICECION Siirivasvarsisivqurorivssssssasavesaseivssscrvasorsspanavesses

Pégina web ...
Todas ...........

9. ¢Utiliza catalogos virtuales?

Ocasionalmente ..
Frecuentemente .. .
Muy frecuentemente ........ceeeeeicvreeeeeeereesssssnaneeeneenes 5

NO Vs WN =

10. ¢Cudles son las causas que le impiden usar los medios digitales?

No tengo internet
No puedo usar la App o pégina web ..
No me gusta ........ccceemvvinnnnes
Prefiero que alguien mas ingrese mi pedido ......
Otro:

11. ¢Através de cuales de los siguientes formatos prefiere
gestionar su negocio?

Impresos ....
Digitales .....

[
NBovovoupsrwNkr




106

12. ¢Por qué prefiere los formatos impresos?

Es lo tradicional ...

Siempre lo he conocido
Es mas facil de utilizar ..
Mi cliente lo pide ......... o
Prefiero tener contacto fisico con mis clientes ............

Pase a pregunta 21

13. ¢Por qué prefiere los formatos digitales?

Vb wNe=

Es innovador ....
Es mas rapido .....
Me permite hacer bisquedas de un producto o linea .
Me permite probar productos ...
Puedo llegar a mas clientes sin recorrer distancias ..

14. ¢Tuvo algin inconveniente en su experiencia con la
aplicacion movil o la pagina para gestionar su negocio?

Vs wWwN =

Saturacién de informacion ...
Confusion .

Plataforma poco atractiva
Fallas en la conexion a Internet ..
Ninguna
Otro (Por favor especifique)

15. ¢Como fue su experiencia al utilizar la pagina o al utilizar
la aplicaciéon mévil para gestionar su negocio?

No supera mis expectativas .. - |
Cumple con mis expectativas 512
Supera mis expectativas . .

16. ¢Cudl es la probabilidad de que utilice de nuevo el App
o la pagina?

Ninguna probabilidad ..
Poca probabilidad ....
Cierta probabilidad
Mucha probabilidad .
Total probabilidad ....

Vb WwWN =

17. ¢Ha tenido algin inconveniente para adaptarse a la
aplicacion movil o pagina?

18. La aplicacion me ha ayudado a gestionar mi negocio porque:

19. ¢Qué otras ofertas le gustaria encontrar en su aplicaciéon moévil
o pagina?

20. ¢Qué otras ofertas le gustaria encontrar en su aplicaciéon movil
o pagina?

21. ¢Ha recibido induccién/capacitacion acerca de como gestionar
su negocio a través de medios digitales?

22.¢Le gustaria recibir induccién/capacitacion para la utilizacién
de los medios digitales para gestionar su negocio online?

St




107

ANEXO 4
GUIA DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
\ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
TRICENTENARIA MAESTRIA EN MERCADEO

Universidad de San Carlos de Guatemala

GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Identificar y sugerir acciones a desarrollar por parte de la empresa, para la ejecucién de un correcto seguimiento a las consultoras en
su proceso de adaptacion a las herramientas de marketing digital, garantizandoles un crecimiento en sus ventas y productividad.

ESTRICTAMENTE CONFIDENCIAL
Esta informacion es tnica y exclusivamente, con fines académicos.

T ) e ——

herramientas digitales?

i. Nimero de guia:

ii. Fecha de la entrevista:

w

¢Cuadl es su experiencia como consultora utilizando las

| [ |

1. ¢Enqué rango de edad se encuentra?

Menos de 18 afios ....

19 a 25 afios ...... e - 8. ¢Cudl es su experiencia como lider utilizando las herramientas
26 a 35 afios ... .3 digitales?

36 a 50 afios ...

Mas de 50 afios

2. ¢Qué nivel de escolaridad posee?

Primaria ...
Bésico ......
Diversificado ..
Universitario incompleto ...
Universitario completo
Postgrado

[
[f=}

. ¢Qué aspectos le gustaria que se mejoraran en el uso de los
medios digitales?

3. ¢Cual es su profesion u oficio? 10. ¢Cual es su experiencia con los catalogos digitales?

Ama de casa
Vendedora independiente .
Con negocio propio .

Costurera ....
Panaderia .... 11. ¢Cudl es su experiencia con las ofertas digitales?
Peluqueria/Estilista ..
Oficinista
Otro:
12. ¢Cudl es su experiencia con el ingreso del pedido en la aplicacién
4. ¢Cudl es su correo electrénico? mévil o pagina?
13. ¢Cuaél es su experiencia utilizando la opcion de talleres
5. ¢Cudl considera que es la causa por la cual las consultoras no de entrenamiento?

manejan las herramientas digitales?

15. Mencione al menos 5 beneficios que pueden obtener a través
de la opcién "Gestionar mi negocio”.




108

ANEXO 5

Seguimiento a las consultoras digitales generadas

SEMANAS CRECIMIENTO EN LA GENERACION

| sewanas |
MEDIO DE CONSULTORAS DIGITALES

Redes sociales

Facebook 2 2 2 3 10.0%

Youtube 1 1 1 1 10.0%

WhatsApp 2 2 2 3 10.0%

Email 2 2 2 3 10.0%

Mensaje de texto 2 2 2 3 10.0%

Total 9 10 11 12 10.0%

Consultoras digitales generadas Consultoras digitales generadas

3
2
2
2 5 E]
8
6 2 2
4 6
[a] 5 |
1 2 3 4
WFacebook M Youtube M WhatsApp MEmail © Mensaje de texto 1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020

Seguimiento a las consultoras digitales generadas

CRECIMIENTO EN LA GENERACION

DE CONSULTORAS DIGITALES

Redes sociales
Facebook 2 2 2 3 10.0%
Youtube 1 1 1 1 10.0%
WhatsApp 2 2 2 3 10.0%
Email 2 2 2 3 10.0%
Mensaje de texto 2 2 2 8 10.0%
Total 9 10 11 12 10.0%
Consultoras digitales generadas Consultoras digitales generadas
10 14
9
8 12
7
5 10
5 8
4
3 6
2 4
1
I | . [ i
2 2 2 3
M Youtube WhatsApp B Email M Mensaje de texto 7 1 2 3

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020



