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INTRODUCCION

En 1967, nace la empresa a nivel internacional, por la idea de un visionario,
su fundador y actual presidente, Fernando Belmont; en noviembre de 1977.
en Ecuador nace como una sociedad anonima legalmente constituida La
Compafia tiene como principal producto la oportunidad de desarrallo
personal, profesional y econémico de las mujeres a través de un sistema de
venta directa de mas de 900 productos de belleza entre cosméticos,
bisuteria. Dentro de cosméticos, se tiene productos de cuidado de la piel 6
tratamiento facial, fragancias, maquillaje y cuidado personal, los mismos que
son 100% producidos por la Compafiia, ya sea en el exterior o en Ecuador.
Los productos llegan al consumidor final mediante 'a asistencia técnica de
“Consultoras de Belleza”, quienes son comerciantes independientes (no
tienen una relacion de dependencia laboral). El concepto de venta directa ha
sido moldeado a la realidad del mercado hasta llegar al esquema de
“Egcalera del Exito”, el cual brinda la oportunidad de ascender desde el nivel
inicial de consultora hasta directora. Las consultoras y directoras promueven
la venta de productos y por su gestion reciben descuentos, premios,
reconocimiento, incentivos y capacitacion. La Escalera del Exito por su parte
estd basada en un programa de metas e incentivos para directoras que
considera comisiones y bonos y tiene como principal atractivo un auto cero

Kilometros cada vez que la directora asciende a los niveles superiores.

La Compafiia pertenece a una Corporacion y tiene presencia comercial en
siete paises de América Latina y uno en Europa: Bolivia, Colombia, Ecuador,
Guatemala, México, Pera, Venezuela y Espafia y otras unidades de negocio
logisticas e industriales existentes en Colombia, Estados Unidos, Ecuador y

Peru.

El Programa de autos nace como idea partir del 1986 quien lo trabajo para
ese entonces el Sr. Robert Watson, el mismo que después se lanza en

Ecuador en el afio 1988 para lo cual se entregaron 2 autos. Inicialmente el




plan fue medido y controlado bajos variables estipuladas por compra de
unidades de productos y estructura de Hijas Directoras, para el afio de
1994 este modelo de medicion cambia y se define por medicion de
variables a través de metas por cuctas de monto de compra para nuestro
pais en esa época se utilizaba como moneda el sucre y se transformaba a
délares de acuerdo al tipo de cambio vigente al cierre de cada mes . Para el
afio de 1999 con el cambio de moneda la dolarizacion facilito la medicion

del negocio y especialmente del Programa de Autos.

Actualmente tiene en todas las unidades de negocio el plan de autos €

incluso en Espana.

La estructura de la fuerza de ventas esta conformado por Consultoras
nuevas, Consultoras, Consultoras Estrellas, Directoras de las cuales se
segmentan en Directora Junior, Senior, Super Senior, Regional, Regional
Estrella y Master. Para lo cual se denomina al plan de carrera como la

escalera del éxito y que se puede observar en el siguiente gréfico:

rEglonal
elveils




1.1.

1.2.

1.2.1.

CAPITULO |

GENERALIDADES

TEMA

Programa de autos dentro del plan de incentivos que mantiene |a
Empresa YANBAL

OBJETIVOS

General

Realizar un estudio de mercado, para asesorar 2 la empresa Yanbal
sobre el programa de autos dentro del plan incentivos que mantiene la
compania en Ecuador, mediante el disefo de un sistema de fuerza de

ventas directa y multinivel.

1.2.2. Especificos

« Determinar el impacto en el crecimiento de las ventas, considerando

que el programa de autos aporta con &l 80% de las ventas.
Fortalecer y mantener la fidelidad de la fuerza de ventas con el
incremento de 14 nuevos autos para directoras de estatus super
senior, para incrementar el volumen de ventas anuales en 5,38%,
comprobando el desarrollo de carrera, empoderamiento Yy
compromiso para con la empresa, durante el periodo comprendido
entre 2010 - 2014.




1.3.

JUSTIFICACION

En la actualidad las ventas no se han incrementado debido a que se
grava el impuesto de los consumos especiales (ICE), a los perfumes

siendo el 50% de la venta la linea de fragancias.

Ademas se implanto en el Ecuador la restriccion o limitacion de las
importaciones de productos terminados y entre los afectados se

encuentran los perfumes y bisuteria.

Estas variables exogenas no han permitido aumentar 1as ventas
estimadas, razon por la cual es necesario buscar nuevas alternativas

para incrementar las mismas.

La estrategia disefiada por Yanbal es la de fortalecer, mantener &
incrementar la fuerza de ventas mediante el programa de autos dentro

del plan de incentivos.

La fuerza de ventas esta constituida por las directoras junior, senior,
super senior, regional, regional estrella y master quienes aportan con el
80% de las ventas equivalente a USD$ 106.514.930, para el afio 2009, vy
la empresa, para el afio 2010 ha programado incrementar sus ventas a
USD$ 112.247.930, equivalente al 5,38%

Para incrementar las ventas es necesario aumentar la fuerza de ventas
con 14 nuevos autos para directoras de estatus super senior, para
incrementar el volumen de ventas anuales en 5.38%, comprobando el
desarrollo de carrera, empoderamiento y compromiso para con la

empresa, durante 4 afios de vida til del proyecto.

Para cumplir con esta variable de ventas del 5,38% cada directora super
senior debe cumplir con una cuota anual de ventas de USD$409.500
(31.500 x 13 campafnas = 409.500 x 14 directoras = 5.733.000); en

consecuencia el total de las ventas estimado para el afio 2010 sera de

2




1.4,

1.4.1.

USD$ 112.247.930 por parte del programa de autos y se estaria

cumpliendo con la programacion de las ventas para el afio 2010.

El programa de autos tiene viabilidad por el aporte que brinda la
empresa en un 80% de ingreso en las ventas, generadas durante cada
campafia, razén por la cual se puede definir como un producto estrella

que permite ser muy eficiente frente a sus competidores.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de la investigacion

El tipo y disefic de investigacion es de gran importancia para la correcta
elaboracién de un analisis, diagndstico y propuesta de un sistema de
programa de autos dentro de! plan de incentivos que mantiene la
Empresa YANBAL, porque considero que la empresa sin importar cual
sea su actividad debe contar con un mejoramiento continuo, para
nuestro caso de estudio es el programa de autos dentro del plan de
incentivos de 'a Empresa YANBAL, estrategias que permitiran optimizar
ios costos para salvaguardar las inversiones de la empresa Yanbal, para
lo cual se utilizara como fuentes de informacion los registros historicos

del programa de autos dentro de la empresa.

Para realizar este tipo y disefio de investigacion se ha tomado en cuenta
los siguientes tipos de investigacion, los cuales se describen a

continuacion:
a. Explorativa
Esta investigacion se utilizara para estudiar el mejoramiento continuo

del programa de autos dentro del plan de incentivos y las condiciones

actuales con las que trabaja la empresa.




b. Descriptiva

Mediante esta investigacion podremos analizar cuales son los
componentes que se requiere para una adecuada optimizacion de

recursos del programa.

¢. Observacional

Esta investigacion nos permitira identificar y observar las falencias
que posee el programa de autos dentro del plan de incentivos, para
determinar las variables a ser corregidas y asi llegar a la toma de
decisiones adecuadas que ayuden a dar soluciones a los problemas

ocurridos dentro de la empresa y el programa.

d. Bibliografica

Se tomara en cuenta todas las fuentes de informacion relacionadas
con el programa de autos dentro del plan de incentivos que mantiene
la Empresa YANBAL, que se encuentren en fuentes secundarias
como textos, libros, revistas, documentos escritos, manuales en la

empresa Yanbal.

e. De Campo

La informacion se obtendra de fuentes primarias, es decir, se
obtendra del personal administrativo, operativo y de gerencia de la
empresa Yanbal, ejecutivos que seé encuentran directamente
relacionados con los problemas que ocurren dentro de la empresa y

tienen de primera mano los reportes de crecimiento.
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1.4.2. Métodos de la investigacion

Son aquellos procedimientos metodologicos y rigurosos formulados de
una manera ldgica y que se van a usar en la investigacion, para adquirir
el conocimiento necesario en este caso el Analisis, Diagnostico y
Propuesta de Programa de autos dentro del plan de incentivos que

mantiene la Empresa YANBAL, se utilizaran los siguientes métodos:

Método Inductivo: Es el razonamiento que partiendo de casos
particulares, se eleva a conocimientos generales. Este método permite la
formacion de hipotesis con el proposito de llegar a conclusiones y
premisas, es decir, contribuye a estudiar los hechos particulares 'y
establecer posteriormente los hechos reales generales que se asocian al

tema.

Método Deductivo: Parte de un marco general de referencia para
enunciar las conductas particulares En ia deduccion se comparan las
caracteristicas de un caso objeto y fenomenos. Esto permite realizar la
deduccidon y establecer un diagnastico que sirve para tomar decisiones,

en base a conclusiones definidas por conductas particulares.

Método de Analisis: Este método inicia con 1a identificacién de cada

una de las variables que caracteriza una realidad.

Métodos Estadisticos: Es aquella informacion cuantitativa obtenida
durante el proceso de investigacion, que permite realizar e! analisis de
los datos para transformarlos en informacion de tal manera que permite
tabularlas y obtener importantes resultados, conclusiones ¥

recomendaciones.
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2.1.1.

CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo permite identificar los factores exogenos, de la
organizacion, que condicionan su desempefio, tanto en sus aspectos

positivos (oportunidades), como negativos (amenazas).

Por lo tanto el andlisis externo permitird a la empresa Yanbal determinar
una lista de oportunidades que podrian beneficiar a la misma y de
amenazas que se deberian controlar en base a estrategias ofensivas y

defensivas.

Las fuerzas externas para nuestro estudio se dividen en dos etapas

identificadas como: Macro ambiente y el Micro ambiente.

La herramienta a utilizarse en el analisis del entorno externo, €s la matriz
de evaluacion de los factores externos (MEFE), el cual se realiza a
través de una matriz que permite determinar la importancia de los

factores y el impacto que tendran en la empresa.

Macro ambiente

El Macro ambiente se constituye por las fuerzas externas que tienen
influencia directa o indirecta en la empresa. Dentro de este andlisis, se
evaldan los factores: Economicos, Politicos, Saociales, Tecnologicos ¥

Ambientales, que en la actualidad afectan al desarrollo empresarial.




2411.1. Factor Economico

E! factor econdmico analiza los factores gue afectan el poder de compra
y los patrones de gasto de los consumidores. El poder de compra
depende del ingreso, el precio, los ahorros y el crédito; E! factor
econémico permite conocer las principales tendencias economicas, tanto
en el ingreso como en los cambiantes patrones de gastos de
consumidores. Para lo cual se analizara la inflacion, tasas de interes,

producto interno bruto, balanza de pagos y el riesgo pais.

2.1.1.1.1. Inflacion

La inflacién se define como un proceso de elevacion continuada vy
sostenida del nivel general de precios en una economia, o lo que es lo
mismo un descenso continuado en el valor del dinero. El dinero pierde
valor cuando con el no se pude comprar la misma cantidad de bienes

que con anterioridad

TABLA N° 2.1.

INFIACION 2009
MESES INFLAGION INFLACION INFLLACION

MENSUAL ACUMULADA ANUAL

ENE. 0,70 0,70 8,36
FEB. 0,47 1,18 7.85
MAR. 1,09 2,28 7,44
ABR. |__ 08 | _ 2% | 68
MAY. -0,01 2,94 5,41
JUN., -0,08 2,86 454
JuL. | _ 007 | 279 . 385
AGO. -0,30 2,48 3,33
SEP. | 063 | 312 329
OCT. 0,24 3,37 3,50
NOV. 0,34 3,71 402
DIC. 0,58 4,31 4,31
Tabla N°: 2.1 Inflacién afo 2009 |
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Raul Delgado
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Las tasas de inflacion anual decrecientes se consideran como una
OPORTUNIDAD, por cuanto los precios de los cosméticos y fragancias

se mantienen, esto permite establecer un precio de venta al alcance del

consumidor final.

2.1.1.1.2. Tasas de Interés

La tasa de interés es el rendimiento producido, por la unidad de capital
en la unidad de tiempo. Las tasas de interés del mercado se utilizan para
ayudar a tomar decisiones de produccion y de inversion de capital. Al
igual que cualquier precio del mercado, las tasas de interés estan
determinadas por la oferia y la demanda de los fondos que se pueden

prestar.

Las tasas de interés activas son aquellas que se aplican cuando
cualquier banco del pais otorga préstamos a terceros y las tasas de
interés pasivas son aquellas que se utilizan cuando el banco ha recibido
por concepto de préstamos y a su vez tienen que cancelar sus

obligaciones por dicho préstamo a terceros.

Actuaimente, las tasas de interés activas y pasivas se han determinado

en el sistema financiero en los siguientes niveles:

TABLA N° 2.2

TASAS DE INTERES ACTIVAS Y PASIVAS ANO 2009

MESES TASAS ACTIVAS | TASAS PASIVAS
ENERQ 9,16% 5,10%
FEBRERC 9,21% 519%
MARZO 9,24% 5,31%
ABRIL 9.24% 5,35%
MAYO 9,26% 5,42%
JUNIO 9,24% 5,63%
JULIO 9,22% 5,59%
AGOSTO 9,15% 5,56%

9




SEPTIEMBRE 9.15% 5 57%
OCTUBRE  _ _ 919% _ | _ 544%
NOVIEMBRE 9,19% 5,44%
DICIEMBRE 9.19% 5,24%

Tabla N*: 2.2 Tasas de interes activas y pasivas
Fuente Banco Central del Ecuador / Bancos Privados
| Elaborado por. Raul Delgado
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La disminucion de las tasas de interés y la caida de la inflacion en los
Gltimos meses, contribuye a esta variable sea considerada en el Ecuador
como una OPORTUNIDAD, para las empresas, en vista de que el costo

del dinero es menor.

2.1.1.1.3. Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto {PIB): mide el valor de la produccidn, a precios
finales del mercado, realizados dentro de las fronteras geograficas de un
pais y contribuye a incluir las partes de ingresos generadas internamente
y transferidas hacia el exterior. En consecuencia el PIB comprende todos
los flujos de ingreso generados dentro de las fronteras geograficas del

pais.
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TABLA N° 2.3.

PRODUCTO INTERNO BRUTO REAL POR CLASE DE ]

ACTIVIDAD ECONOMICA (COMERCIO)

- Tasas de cret:lmlento -
AROS |  COMERCIO ~ pB
2004 3,86 8,00
2005 5,23 6,00
2006 4,73 3,89
2007 3,34 2,49
2008 5,51 5,32

2000 | 2% | _ 315

tTabla N°: 2.3 PIB por clase de actividad econdmica ]

Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Raul Delgado
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Las tasas de crecimiento del Producto Interno Bruto de la actividad
comercio es decreciente a lo largo de los anos 2004 al 2009, en
consecuencia presenta una curva decreciente, por lo tanto esta variable

se establece como una AMENAZA para las empresas.

2.1.1.1.4. Balanza Comercial

TABLAN° 2.4.

BALANZA DE PAGOS
En millones de ddlares

ANOS CUENTAS 2004 | 2005 2006 2007 2008
2. CUENTA DE
CAPITALY
FINANCIERA 139.6 | -101,7 | -2.088,9 | -275,2 | -425,7
a. CUENTA DE
CAPITAL 8.1 13,0 18,6 221 329
b. Cuenta Financiera | 131,5 | -114,8 | -2107,4 | -297,3 | -458,7 |
Inversion Directa 837 493 2711 | 194 | g74 |
Inversion de Cartera
Neta -180 366 -1.384 -118 213
Otra Inversion -515 | -974 994 -373 -1.645
Activos -973 | -845 { -2.082 -1.622 |-1.253
Pasivos 458 -129 1.088 1.248 -392
3. ERRORES Y
OMISIONES 683,4 | 4201 340,7 11,6 179,4
4, BALANZA DE PAGOS GLOBAL {1+2+3) 281,0 | 666,1 | -130,6 | 1.386,4 | 9481
5. FINANCIAMIENTO {e+f+g) -281,0 | -666,1 | 130,6 |-1.386,6 | -948,1
Reserva Internacional | -277 | -710 124 -1.497 | -952
Uso de Crédito del
FMI - - - - -
Financiamiento
Excepcicnal -4,1 43,5 71 110,9 4,1
\*_Corresponde a 5.572,8 millones de ddlares del canje de los Bonos Brady
TablaN°: 2.4 | Balanza de pagos
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: | Raul Delgado
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TABLA N° 2.5.

BALANZA DE PAGOS
En relacion al PIB nominal
ANQOS 2004 2005 2006 2007 2008
1_SALDO EN GUENTA CORRIENTE (a+b+c+d} A.7% 0,9% 3,9% 3,6% 2,2%
a. BALANZA COMERCIAL 0,9% 2,0% 1 42% 4.0% 2,6%
—_ ___ |BExpotaciones 244% | 281% | 315% | _ 325%( 36.4%
im porlaciones -23,5% 26,1% | -27.3% -28.5% -33,8%
b. BALANZA DE SERVICIOS 29%, -30%| -31%| 30%| 29%
Sarvicios Prestados 3.1% 2,7% 2.5% 2,6% 2.7%
{Turismao) 1,4% 1,3% 1,2% 1,4% 1,5%
. _|Servicios Recibidos | B0% |  58%| 56%| -58%| 56%
_E Ra . 0 o - oh 119
o RENTAS 5,8% 52% | -4,7% 4,5% 3,1%
Recibida 0.1% 0,2% 0,4% 0.6% 0,3%
_ _ _ |Pagada__ _ _ 65%% | _-Ba%l -51%)  50%) -5.4%
_ _ _ (Interéesy G| T AT%R | A6% | -1.0%
d. TRANSFERENCIAS
CORRIENTES 6,2% 7,2% 7.4% 7.1% 4,4%
_ | Remesasdeemigrantes | 56%|  66%| 70% | _ 67% 5.4%
2. GUENTA DE CAPITAL Y FINANCIERA 0,4% 0,3%| -50% 0,0% 0,0%
Inversion Directa 2,6% 1,3% 0,6% 0,4% 1,9%
3. ERRORES Y
OMISIONES 2,1% 1,1% 0,8% 0,0% 0,3%
4. BALANZA DE PAGOS GLOBAL (1+2+3) 0,9% 1,8%| 03% 3,0% 1,8%
5. FINANCIAMIENTO
(etf+g) 0,9% -1,8% 0,2% -3,0% 1,8%
e. Reserva Internacional de
Libre Disponibilidad -0.8% -1,8% 0.3% -3,3% -1.8%
_ |t usodecreditcdelFMI_ | CO%, 0% _00%{ _00%|  00%
g. Financiamiento excepcional 0.0% 0.1% 0,0% 0,2% 0,0%
TablaN*: 2.5 Balanza de pagos |
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Rauil Delgado
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GRAFICO N° 2.6.

SALDO DE BALANZA DE PAGOS GLOBAL
En millones de dolares y % en relacion al PIB
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Grafico N°: 2.6. Balanza de pagos global
Fuente Banco Central del Ecuador
| Elaborado por: Raul Delgado

EL saldo de la balanza de pagos global en relacidn al PIB ha tenido un
crecimiento en consecuencia es una OPORTUNIDAD, por cuanto la
balanza de pagos global es la suma de las cuentas cotrientes y de
capital. Si tanto la cuenta corriente como la de capital tienen un deficit,

entonces la balanza de pagos global también lo tiene. Cuando una

cuenta tiene un superavit y la otra tiene un déficit de exactamente la
misma cuantia, el saldo de la balanza de pagos global es cero, es degir,
no hay ni superavit ni déficit. Recogemos estas relaciones en la
Ecuacion, Superavit de la balanza de pagos = Superavit por cuenta
corriente + superavit por cuenta de capital. Escenario que se demuestra

en el histograma de frecuencias saldo de balanza de pagos global.
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2.1.1.1.5. Riesgo Pais

El Riesgo Pais es un indice denominado Emerging Markets Bond Index

Plus (EMBI+), el cual mide el riesgo soberano de un pais.

El riesgo pais (EMBI Ecuador), es un indice de bonos de mercados
emergentes, el cual refigja el movimiento en los precios de sus titulos
negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 6 como
un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de

los Estados Unidos.

A continuacion se describen estadisticas y su respectivo analisis de
riesgo pais variables que contribuyen a ser AMENAZAS para el sector

empresarial

= 06 Abr-2009, Creacion del Banco del IESS como institucion
financiera pUblica con autonomia téchica, administrativa y financiera,
con finalidad social y de servicio publico, de propiedad del IESS.

« 21 Abr-2009, Ecuador anuncia la recompra de bonos global de 2012
y 2030.

= 26 Abr-2009, Elecciones presidenciales y otras dignidades.

En consecuencia el riesgo pais del Ecuador analizado entre 06 Abr-
2009, se ha incrementado, por cuanto el pais se encontraba en

elecciones, a continuacidn se muestra el riesgo pais en la siguiente

matriz:
TABLA N° 2.6.
RIESGO PAIS DEL ECUADOR (EMBI)
FECHAS INDICE EMBI+
28-0CT-2008 . T £ A
28-OCT-2009 1,166
Tabla N°: 2.6 Riesgo pais 2009
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Raul Delgado
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GRAFICO N° 2.7.

30-dic 09

TablaN:27.  |[RiesgoPais2009 =~ =
Fuente Banco Central del Ecuador
| Elaborado por: Raul Delgado

Tomando en consideracion las variables descritas desde 30 de
diciembre 2008 hasta 30 de diciembre 2009, se determina un riesgo pais
alto el cual genera disminucién de las inversiones extranjeras, no existe
generacion de plazas de trabajo situacién que contribuye a la
desocupacion, en consecuencia esta variable se constituyen en una
AMENAZA,

2.1.1.2. Factor Politico

El factor politico es un conjunio de elementos humanos y materiales,
reales y formales, dinamicamente interrelacionados, que siempre
interactua con las ofras dimensiones de la vida social: econdémica y

cultural.

El factor politico esta integrado por leyes, oficinas gubernamentales y
grupos de poder econdmico que influyen y limitan las actividades de

diversas organizaciones e individuos en la sociedad.
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El presidente Eco. Rafael Correa Delgado, establecid por decreto las
salvaguardas a las importaciones situacién que ha permitido la
disminucion de sus inventarios y la elevacion de precios en los

productos.

En consecuencia en estos momentos el Ecuador tiene constituida una
Asamblea Constituyente la cual esta provocado una inestabilidad politica
por cuanto desencadena en problemas para la economia que limitan la
inversion, por cuanto no existen leyes que se encuentran en proceso de
aprobacion estas situaciones repercuten directa o indirectamente en las
inversiones para las empresas, por lo tanto esta variable es una
AMENAZA.

2.1.1.3. Factor Social

Desempleo: parte proporcional de la poblacion economicamente activa

(PEA) que se encuentra involuntariamente inactiva.

GRAFICO N° 2.8.

DESEMPLEO 2008 - 2009
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Grafico N°: 2.8 Desempleo 2008 - 2009
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Raul Delgado
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Subempleo: es la situacion de las personas en capacidad de trabajar
que perciben ingresos por debajo del salario minimo vital. También se
llama subempleo a la situacion de pluriempleo que viven muchos
ecuatorianos, por tanto no es que falta el empleo (desempleo), sino el
ingreso de esta persona lo que se encuentra por debajo del limite
aceptable. Los elementos dei factor social que constituyen el crecimiento
o decrecimiento de la economia en un pais son: el crecimiento del
desempleo. Esta variable que contribuye a la falta de oportunidades de
trabajo sumado al desplazamiento de los colombianos y peruanos al
Ecuador, estos escenarios son considerados como una AMENAZA, para

el pueblo ecuatoriano.

2.1.1.4. Factor Tecnologico

La Superintendencia de Telecomunicaciones (Suptel) entregd en su
informe de crecimiento anual {desde diciembre 2004 hasta diciembre
2005), en el cual destaca el acceso a Internet. Las cifras en el informe
hablan de un crecimiento de 167,85%. El porcentaje se deriva de los
nuevos usuarios que accedieron a este servicio (514 020 usuarios); es

decir, 322 117 mas que en 2004.

Para la comercializacién de cosméticos y fragancias, es necesario
acceder y utilizar el internet para realizar las ventas, en consecuencia

para el canal de distribucién es una OPORTUNIDAD, porque seran

provistos por empresas multinacionales a precios comodos y al alcance

del mercado local.

211.5. Factores Ambientales

La Empresa Yanbal comercializa productos que previenen la

contaminacién ambiental, ya que es politica institucional contribuir y
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cuidar el medio ambiente; por lo tanto esta variable es considerada como
una OPORTUNIDAD.

Microambiente

El Microambiente establece el andlisis de los factores que estan fuera de
la organizacion, los mismos qué no pueden ser controlados por Ia
empresa; entre éstos tenemos los siguientes: los clientes, proveedores,

intermediarios y competidores.

2.1.2.1. Clientes

Por tratarse de una linea completa de productos de belleza de calidad
mundial, entre los cuales se describen: fragancias, joyas, maguillaje,
cuidado personal y tratamiento facial, los consumidores de estos son: la
poblacion en general, estableciéndose como poblacion a hombres,

mujeres y nifios, quienes son los consumidores finales.

El Reporte de YANBAL en el Sector Productos de Belleza, realizado
durante el Il Semestre del 2008 sobre los motivos de satisfaccion de los
clientes se determina, que los clientes se encuentran satisfechos por la
buena calidad del producto, entrega de productos a tiempo, buen
servicio de las consultoras, exactitud en ia entrega de pedidos, variedad

de los productos y precios adecuados, ademas los consumidores finales

se encuentran en los niveles socioecondmicos medio y medio alto,

variables que constituyen una OPORTUNIDAD para la empresa. Debido

a que muestra uno de los mejores indicadores de satisfaccion del sector
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21.2.2

Proveedores

“Los proveedores son compaiiias e individuos que proporciona recursos

necesarios para que la compafhia produzca sus bienes y servicios”'

El analisis de los proveedores se lo realizarda de acuerdo a los

requerimientos para la produccion de fragancias, joyas, magquillaje,

cuidado personal y tratamiento facial; en consecuencia las principales

materias primas vienen desde prestigiosas empresas reconocidas a nivel

mundial, localizados en los paises de Francia, ltalia, Estados Unidos y

Alemania

TABLA N° 2.7.

PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA Y PRODUCTOS

PROVEEDOR PRODUCTOS PROCEDENCIA
| COSMO Materia prima, material de |EEUU
empaque y envases

Saint Gobain Desjon | Frascos Francia

Queres

Recolige Tubos colapsibles Perd

Julia Sevilla Tubaos colapsibles Pert

Valois Valvulas Francia

Plaspibe Frascos plasticos Colombia

Formacol Tubos colapsibles Colombia

Pochet Tapas, frascos Francia S

Cosmetech Internacional

Estuches de maquillaje

Indonesia, EEUU

South American | Premios EEUU
Technologies

Serfel Etiquetas Ecuador
Offsetec Formularios de venta Ecuador
Cartonera Nacional Ecuador

Cajas de embalaje

! KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 122
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OFINES Suministros de oficina Ecuador
Editora Americana Impresiones, folletos Ecuador
Mintay papel | Imp resiones, folletos | Ecuador
Eglonsa Velas perfumadas Ecuador
Chiarello Alcohol Ecuador
AGA Nitrdgeno Ecuador
EcuaAuto Venta Autos Ecuador
Nissan Venta Autos Ecuador
Byota J\fienta Autos Ecuador
Tabla N°: 2.7 Proveedores de materia prima y productos
Fuente Yanbal Ecuador 5. A.
Elaborado por: Raui Delgado
TABLA N° 2.8.
PROVEEDORES DE SERVICIOS
PROVEEDOR T PRODUCTOS PROCEDENCIA |
Hotel Marriot Servicio hotelero, eventos Ecuador
Hotel Sheraton | Servicio hotelero, eventos Ecuador
Hotel Swiss Hotel “Servicio hotelero, eventos | Ecuador o
Hotel Dann Carlton Servicio hotelero, eventos Ecuador
Hotel Oro Verde Servicio hotelero, eventos Ecuador
IBM Servicio computacional Fcuador
Editora Americana Impresiones, folletos Ecuador
Tinta y papel impresiones, folietos Ecuador
Rivas Herrera Publicidad Ecuador
Tabla N°: 2.8 Provecdores de materia prima y productos
Fuente Yanbal Ecuador 5. A,
Elaborado por: Raul Delgado

Los proveedores locales, constituyen una oportunidad, ya que tienen un

poder bajo de negociacion, debido a los altos volamenes de compra,

creando atraccion de los proveedores de hacer negocio con la empresa,
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en donde se puede exigir precio y calidad, ademas, la empresa saca una

ventaja con las compras a crédito y bajo interés.

La Empresa COSMO se encarga de proveer la materia prima para la
produccion de los productos que comercializa Yanbal de Ecuador,
Colombia y Pert, condicion que permite solicitar grandes volumenes de
compra, este escenario permite negociar a mejores precios, condicion
que abarata costos y el costo de produccion del producto es menor par
cuanto las cantidades de productos producidos son altas, esta variable
constituye una OPORTUNIDAD, en vista de que la corporacion Unique-
Yanbal son los (nicos clientes, en consecuencia se establece que,

existe un bajo poder de negociacion de |os proveedores, debido a que

gran porcentaje de las compras sé lo realiza a la empresa COSMO.

21.2.3. Intermediarios

“Son compafias que sirven como canales de distribucion y que ayudan a
la empresa a encontrar clientes o venderles; son los mayoristas y

minoristas que compran y revenden mercancias™

La Empresa Yanbal, trabaja con la modalidad de venta directa, en donde
se identifica como cliente principal a la fuerza de ventas, constituida por

un promedio de setenta mil personas, las cuales se identifican y dividen

en Consultoras y Directoras, quienes adquieren productos de:
fragancias, bisuteria, maquillaje, tratamiento, y cuidado personal, para

comercializarlos al consumidor final.

2.1.2.3.1. Consultoras

Las consultoras son mujeres de 18 afios en adelante, de cualquier nivel
socioeconémico, que se incorporan a la compaiia y que pueden hacer el

comercio independiente de productos de belleza a consumidores

* KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 122
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finales, y por los montos de compra, adquieren descuentos, regalos,

premios, etc.

Las Consultoras se segmentan por region de ventas, que son propias de
Yanbal.

El ingreso promedio de la consultora, representa el 25%, 30%, 35% vy
40% de ganancia por concepto del descuento del pedido por volumenes
de compra. Esta ganancia, apoya a unas de los intereses primordiales
que persigue la consultora, que es el crecimiento econdomico. En los
aitimos 5 afios, se aprecia crecimiento, esto constituye un beneficio que

la empresa brinda a la fuerza de ventas.

La edad promedio de las consultoras es de 41afios, por consiguiente si
la empresa desea rejuvenecer la marca y ganar participacion del

mercado juvenil debe: incrementar las consultoras de los segmentos de

18 a 24 afos, en donde solo se tiene el 6% de consultoras, ademas
debe mejorar el segmento de 25 a 34 aios, estas variables son
consideradas como una OPORTUNIDAD.

De acuerdo a un estudio realizado por Yanbal, las consultoras,

consideran que se debe ampliar el crédito pagaré (crédito personal) de

7 dias a 14 dias, en vista de que no les permite trabajar con tan poco

tiempo, y los concursos deberian reducirse el tiempo de evaluacion de 2

campafias a 1. Este escenario es considerado como una AMENAZA.

Por consiguiente para mejorar el incremento en las ventas es necesario

aumentar el tiempo del crédito a fin de que puedan cumplir con la cuota

de venta exigida por la empresa; condicion que permitira tener mayor

rotacion de ventas.

2.1.2.3.2. Directoras

Son mujeres de 18 afios en adelante, de cualquier nivel socioecondmico,

quienes se iniciaron cOmMo Consultoras, pero que alcanzaron ciertas

metas exigidas por la compafiia y se les otorga el estatus denominado
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Directoras. Dirige un grupo de Consultoras y ademas cumple funciones

de Consultora de Belleza. De la compra que realicen sus consultoras,
percibe un porcentaje de comision afecto a todos los impuestos de ley

vigente gue le corresponde.

Las Directoras se segmentan por estatus de ventas, el cual lo adquieren
después de cumplir ciertos requisitos exigidos por la empresa, el misma

que inicia con Directora Junior y termina en Directora Master:

Los ingresos anuales promedio por directora, se mantienen estables, lo
cual si la empresa busca el crecimiento de la ganancia econdmica, debe
analizarse que las Directoras ganen mas dinero para que no busquen a
la competencia como otra oportunidad. El nivel de rotacion es aito en el

estatus de directoras Junior.

Las directoras que tienen mas de 5 aihos en la empresa Yanbal v

sobrepasan los 35 afos de edad, consideran gue es importante gue la

empresa les apoye con un sequro de jubilacion, ya que practicamente

Yanbal es el Gnico medio de sustento, y desean tener una vejez digna,
esta variable es una OPORTUNIDAD.

21.2.4. Competidores

Las principales fuerzas de los competidores son las siguientes

empresas: Avon, Oriflame, Ebel, Rommanel, Vison.

TABLA N° 2.9,
PRINCIPALES COMPETIDORES EN VENTA DIRECTA

[COMPETENCIA |  CATEGORIAS PROCEDENCIA
Avon Fragancias, Cuidado de |a Piel, EEUU
Cuidado Personal, Bisuteria
Pamela Grant Fragancias, Cuidado de la Piel, EEUU
Cuidado Personal
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Ebel Fragancias, Cuidado de la Piel, | Perd |
Cuidado Personal, Bisuteria
Oriflame Fragancias, Cuidado de la Piel, Suecia
Cuidado Personal
Rommanel Bisuteria Brasil
Vison Bisuteria Brasil
TablaN>: 2.8 Principales competidores en venta directa
Fuenie Yanbal Ecuador S. A.
| Elaboradopor: | Radl Delgado _ _ _ _

La empresa Sondeo, estudié a los hogares de las principales ciudades
del pais, en el ano 2005, el mercado proyectado de ventas de
cosméticos, es de $ 265'488.000.

La participacion de Yanbal tiene una participacion del 37.5%,
observando un crecimiento desde el ano 2002, en donde se tiene el

29.1% de participacion, tal como se demuestra en el siguiente grafico.

GRAFICO N° 2.9.
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El siguiente grafico hace referencia a todas las marcas de cosméticos
que se venden en el mercado, entre venta detallista y directa. Existen

oportunidades de crecimiento en el mercado de cosmeticos.

GRAFICO N° 2.10.
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Grafico N*: 2.10 Participacion de empresas por marcas de
cosméticos

Fuente Yanbal Ecuador S. A

Elaborado por: Raul Delgado

En los meses de Noviembre y Diciembre del ano 2005, la empresa Latin
Panel, hizo un estudio en los hogares de las ciudades de Quito y
Guayaquil, para conocer sus habitos de consumo de productos de

belleza.

En el siguiente grafico, se aprecia que los productos de fragancias
lideran la participacion de consumo, representando el 41%. Hay

oportunidades de crecer en el mercado de Cuidado y Tratamiento, que

estd en el 10%.
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GRAFICO N° 2.11.
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Grafico N°: 2.11 Participacion de empresas en consumo
Fuente Yanbal Ecuador S. A.
| Elaborado por: Raul Delgado

En los productos de fragancias, Yanbal ha crecido 3% en comparacion
con el afio 2004, lo que afianza la penetracion de los mismos en el

mercado.

GRAFICO N° 2.12.
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Grafico N°: 2.12 Percepcitn del producto por empresa
Fuente Yanbal Ecuador S. A
Elaborado por: Ral Delgado
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Los estudios realizados por la empresa Mind en al ano 2005, para

evaluar la percepcion de marca de Yanbal y la competencia, realizado
en las principales ciudades del Ecuador y en los niveles
socioeconémicos B, C y D, indican que Yanbal es la marca habitual del

61.2% de personas entrevistadas.

GRAFICO N° 2.13.
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Grafico N°: 2.13. Percepcion de la marca por empresa

Fuente Yanbal Ecuador S. A

Elaborado por: Raill Delgado

Existen oportunidades de mejorar el nivel de marca.

Se ha considerado a las principales empresas competidoras en el
mercado, en donde se ha identificado los factores diferenciadores con
Yanbal:
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TABLA N° 2.10.
FACTORES DIFERENCIADORES DE LA COMPETENCIA

|

FACTORES

YANBAL

AVON
EBEL
ORIFLAME

Imagen producto

Imagen y prestigio empresarial
Responsabilidad Social
Participacion del mercado
Precio

Calidad

Experiencia

Premios e Incentivos
Desarrollo de fuerza de ventas
Estrategia de reclutamiento
Incentivos a reclutamiento
Plan de compensacion - _
Sistema de crédito

Tiempo de credito

Facilidad de hacer compra
Atencién y Servicio

Sistema de distribucion
Variedad e Innovacion
Tecnologia e infraestructura
Infraestructura
TOTAL

L= -

Tabla N°: 2.10 Factores diferenciadores de la competencia
Fuente Yanbal Ecuador S. A
Elaberado por: Rall Delgado |

De los graficos y analisis presentados anteriormente, se resume lo
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siguiente:

Avon: constituye la competencia mas fuerte actualmente, y tiene una

imagen internacional americana. En Ecuador sus precios son bajos en

todas las categorias de productos esta direccionado para segmentos

socioeconémicos nivel medio y bajo.
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Ebel: es una empresa que tiene poco tiempo en el sector (3 anos), el
crecimiento ha sido considerable de diciembre 2006 a diciembre 2007
tiene un crecimiento de 58%, (USD$ 15,700.000 — 24.850.000), la
percepcion es que tiene productos similares que Yanbal, la calidad es
igual, pero en donde encuentran diferencia es en los beneficios
adicionales que les apoya en su ganancia, como tiempo y monto crédito,
regalos por concurso. Realizan fuertes campanas publicitarias. El valor
de la incorporacion, puede ser pagado hasta maximo 2 campafias.
Facilidad de copiar e imitar rapidamente a la competencia. Posee una
linea adicional de productos econdmicos (Esika), para segmentos

socioeconémicos mas bajos y su linea juvenil (Cyzone).

Pero se debe tomar en cuenta que el crecimiento acelerado de Ebel

durante los Ultimos 3 afios y la Rivalidad media de empresas de venta

directa, constituyen una AMENAZA para la empresa

—_

Oriflame: a pesar de estar en un tercer lugar como competencia, sigue
bajando su participacion, en donde Ebel es la empresa que esta ganado

a sus clientes.

En bisuteria, la competencia mas fuerte que se percibe es Rommanel y
Vison. Entre las principales diferenciaciones esta en la imagen y calidad
del producto, en donde califican a Yanbal que los la calidad de las joyas
no perduran, y tienen poco tiempo de duracidn. A pesar de tener una
buena imagen, describen que la presentacion de los estuches y cajas

son inferiores a la competencia.

Unilever, a pesar de no ser una empresa de venta directa, constituye
una amenaza especialmente en la linea de cuidado personal (shampoo,

jabon, etc.).

Tomando como referencia los estudios de mercado de los anos 2002 al
2005 las ventas tienen una tendencia creciente; desde el afio 2006 al

2008 continua con esta tendencia de crecimiento, debido a que los

31




productos que comercializa la empresa Yanbal tienen un

posicionamiento en el mercado, en base a precio, calidad del producto,
distribucion  personalizada, responsabilidad  social (olimpiadas

especiales) y la aplicacion de la estrategia de publicidad mundo mujer.

Estudios realizados por la empresa auditora internacional Price
Waterhouse, en Junio del 2006, mantiene a la empresa Yanbal en el
puesto 15, en lo que se refiere a reconocimiento en el sector, en donde
no se identifica a las demas empresas que compiten en el mercado de
Venta Directa. En el afio 2005, fue reconocida como la segunda
empresa ecuatoriana, en donde las personas quisieran trabajar, estudio

realizado por la empresa internacional “Great Place to Work Institute”.

2.1.2.4.1. Barreras de entrada

El ingreso de nuevos competidores en la industria, no es tan facil, el
poder de las barreras de entrada en la industria de venta directa es
fuerte, debido a que existen altas inversiones de capital, conocimiento
del mercado vy cliente, las leyes tributarias, estabilidad politica, lealtad de
marca, lo que generan altas restricciones para cualquier nueva empresa
que quiera incursionar en el negocio, constituyendo esto una

oportunidad para Yanbal.

La rivalidad de la competencia es media, en donde se compite por
precio, calidad e imagen, no solo con el sistema de venta directa, sino
también con las ventas al detalle; un cambio de precios, genera que el
consumidor busque el producto en la competencia mas barata, lo cual

perjudica en la rentabilidad. Esto constituye una amenaza.

No existen productos sustitutos que afecten al mercado, Existen algunos

productos que tienen caracteristicas para el cuidado personal y belleza,
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por ejemplo: bronceados estéticos, centros de estética, productos

naturales, etc., pero estos no constituyen ninguna amenaza.

Como conclusion: No existen productos sustitutos, altas barreras de

entrada para nueva competencia, Empresa reconocida y de alto prestigio

en el mercado, condiciones que se establecen como una
OPORTUNIDAD para la organizacion.

21.2.5. |dentificacion de Oportunidades

Las Oportunidades son los hechos, tendencias, circunstancias que
permitiran directa o indirectamente el desarrollo y crecimiento de la
Empresa, siempre que se aproveche de forma oportuna y adecuada

estas oportunidades son las siguientes oportunidades:

1. Tasas de inflacion anual decrecientes (enero 8,33% a diciembre
4,31%)
Tasas de interés decrecientes (mayo 9,26% diciembre 9,19%)

3. Saldo positivo de la balanza de pagos global en relacion al PIB (948
millones de ddiares)

4. Acceso de tecnologia a precios comodos en el mercado local
Productos que previenen la contaminacion ambiental

6. Consumidores finales de niveles socioeconémicos medio y medio
alto.

7. Satisfaccién del cliente se encuentra en un segundo lugar de la
competencia.

8. Bajo poder de negociacion de los proveedores

9. No existen productos sustitutos.

10. Altas barreras de entrada para nueva competencia.

11. Empresa reconocida y de alto prestigio en el mercado.
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2.1.2.6. Identificacion de Amenazas

2.2.

Las amenazas son tendencias, circunstancias que afectan directa ©
indirectamente a la comercializacion de los productos de la Empresa, por
ende al desarrollo oportuno y logro de objetivos propuestos, éen

consecuencia se han identificado a las siguientes amenazas:

Tasas de crecimiento del Producto Interno decrecientes

Crecimiento del riesgo pais

Inestabilidad politica

Crecimiento del desempleo (Diciembre/2008 7,5%, Diciembre/2009
7.9%)

5. Ampliar el crédito pagare de 7 dias a 14 dias

W M=

6 Reducir tiempo de concurso de 2 campafia a 1

7. Crecimiento acelerado de Ebel durante los tltimos 3 afios (diciembre
2006 a diciembre 2007 tiene un crecimiento de 58%, (USD$
16,700.000 -- 24.850.000).

8 Rivalidad media de empresas de venta directa.

ANALISIS INTERNO

El analisis interno es el estudio de los factores claves que en su
momento han condicionado el desempeno pasado, la evaluacion de este
desempefio y la identificacién de las fortalezas y debilidades que
presenta la organizacién en su funcionamiento y operacion en refacion

con la mision.

El analisis internc es la evaluacion de la gestion administrativa de la
empresa, comparando con la competencia, en consecuencia, €s
importante que este analisis se complemente con el estudio del entorno
y de la competencia, es decir se realiza el analisis del interior de la

empresa, para identificar fortalezas y debilidades.
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221,

Para el analisis interno se han identificado las siguientes capacidades:

directiva, competitiva, financiera, productiva y talento humano.

La herramienta a utilizarse en el analisis del entorno interno es la matriz
de evaluacion de factores internos (MEFI), herramienta que permite
evaluar las fortalezas y debilidades con relacion a jas oportunidades y

amenazas que le presenta el medio externo.

Capacidad Directiva

La gestion a evaluar se refiere a la planificacién y organizacion que
presenta la empresa, que constituye los siguientes aspectos: la
planificacién estratégica, estructura de la organizacion, direccion y

control.

2.2.1.1. Planificacion Esfratégica

La empresa Yanbal establece los siguientes procedimientos de

planificacion estratégica: La empresa realiza anualmente la_planeacion

estratégica, la_empresa posee una vision y misién poderosa Yy

alentadora.

En consecuencia existe una planificacion estratégica debidamente
documentada, condicion que estable estas variables en una
FORTALEZA en la organizacion. Pero en la empresa Yanbal se

determinan las siguientes variables:
« La estrategia, mision, vision, principios y valores de la compaiiia, no

son difundidas y entendidas en todos los niveles de la organizacion

(desde personal de servicios menores hasta personal directiva).
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= No existe un proceso sistémico para medir la satisfaccion de los
grupos de interés (accionistas, fuerza de wventas, consumidor,
empleados)

= No existe una estrategia que soporte la propuesta de valor para

accionistas, clientes, procesos y desarrolio humano

Tomando en consideracion estas directrices que no se alinean a la
planificacion estrateégica, estas variables son establecidas como una
DEBILIDAD en la organizacion.

2 2.1.2. Estructura de la organizacion

La empresa Yanbal tiene estructura horizontal, suprime niveles

jerarquicos y fronteras entre departamentos.

GRAFICO N° 2.14

ORGANIZACION ESTRUCTURAL DE YANBAL
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Grafico N°: 2.14 Organizacion estructural de Yanbal
Fuente Yanbal Ecuadar S. A
Elaborado por: | Raul Delgado

= Se disponen procedimientos de cada area funcional
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« La estructura y tamaiio de cada una de las unidades de la

organizacion es la adecuada para la ejecucion de los planes de la

empresa.
= Existe una estruciura organizacional bastante plana y flexible

Estas variables identificadas en el proceso de la estructura

organizacional se establecen como FORTALEZAS, para la organizacion.

» Falta un manual de procesos

= Existen practicas de manejo informal en las unidades del negocio,

perjudicando la comunicacion interna

» Los esfuerzos de la empresa no se enfocan en la administracion de

los procesos de la cadena de valor

Los procesos de la cadena de valor son los siguientes: Planeacion

comercial, operaciones, ejecucion comercial, facturacion, distribucion,

servicio al cliente.

GRAFICO N° 2.15
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Fuente Yanbal Ecuador S. A
Elaborado por: Yanbal Ecuador S.A.
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Estas variables identificadas en el proceso de la estructura

organizacional se establecen como DEBILIDADES, para la

organizacion.

221.3. Direccion

La direccidn como proceso de liderar la organizacion ha identificado las

siguientes fortalezas:

= Existen mecanismos para atraer y retener gente altamente creativa.

= Habilidad gerencial frente a situaciones complejas y toma de
decisiones no programadas.

= La gerencia propicia el crecimiento de la imagen corporativa y la
responsabilidad social.

« Los lideres muestran agresividad para enfrentar a la competencia

La empresa no tiene un sistema de gestidn por procesos que generan
informacién administrativa, financiera y técnica para la toma de
decisiones gerenciales. Por la existencia de un estilo gestion

empresarial, estas variables son una FORTALEZA.

22.14. Contral

La empresa Yanbal en el proceso de control ha identificado las
siguientes FORTALEZAS:

= Existen reuniones periodicas que permiten medir los resultados y
tomar decisiones
« Se tiene un buen sistema de control interno, revision fiscal, a través

de auditorias internas y externas

La empresa Yanbal en el proceso de control ha identificado las
siguientes DEBILIDADES:
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222

= Falta implementar un cuadro de mando integral, que gestione las
acciones de corto, mediano y largo plazo indispensabies para

alcanzar la mision y los objetivos estratégicos

La organizacion no cuenta con procedimientos de gestion que permitan
el seguimiento y control del desempeio de las actividades
encomendadas a sus colaboradores, por lo tanto no se puede medir 1a
productividad. Esta carencia de procedimientos de gestion es una
DEBILIDAD para la empresa.

Capacidad Financiera

La empresa Yanbal en su proceso de capacidad financiera ha
identificado las siguientes FORTALEZAS:

» La capacidad de endeudamiento a corto plazo, constituye una

fortaleza, lo cual facilita el apalancamiento de la compafia. La
adquisicién de algunos activos, ha sido beneficioso con el uso de
leasing bancario, lo cual ha apoyado en el crecimiento de los activos.

»  Existe facilidad de salir del mercado, en donde las mayores cuentas

por pagar, representan a los proveedores relacionados de la
corporacién Yanbal, y el mercado de clientes puede trasladarse
facilmente a la competencia.

» La rentabilidad es alta, con margenes promedio del 18% después de

impuestos.

= La empresa tiene una alta liquidez, debido a que el plazo promedio
de deuda por pagar es de 7 dias, por la venta de productos, mientras
que las obligaciones a bancos y proveedores son promedio de 30
dias.

= La comunicacion y control gerencial es muy buena. Se dispone de

sistema contable financiero IFM, el cual proporciona los principales

andlisis de la informacion financiera. El control es apoyado por el
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Area de control Interno, la que apoya al cumplimiento y aplicacion de
las normas de la empresa.

» La empresa tiene la habilidad de cambiar _su ciclo de oferta y

demanda, cada semana. La infraestructura de la empresa y los
sistemnas, estan actualizandose para soportar los cambios que
puedan surgir cada semana y con proyeccion durante los préximos18
meses

=  Se tiene un buen manejo del sistema de crédito y cobranza

la empresa Yanbal en el proceso de capacidad financiera ha
identificado 'as siguientes DEBILIDADES:

« La empresa, tiene dehilidad baja en el accesc © inyeccion de capital

de parte de los accionistas, a pesar de tener liquidez, debido a su
crecimiento, se puede crear problemas en un futuro en el caso de
soportar crisis econdmicas, como la obtenida en el afo 1999, que
afectd a todo el pais.

» La estrategia de la empresa no es competir por_precio, sino por

calidad, manteniendo una ala percepcion de la relacion precio
calidad, y apoyado de los valares agregados que la empresa ofrece,
lo cual le hace atractivo al consumidor final, creando mayor lealtad.

» Baja capacidad de endeudamiento a largo plazo es una debilidad,

debido a que aproximadamente los pasivos corrientes representan el

63% de los activos.

= Debido a que los productos de cosméticos tienen una demanda
inelastica, con respecto a los precios, esto constituye una debilidad,
por lo que cualquier aumento a los precios, afectaria en la

rentabilidad.

2.2.3. Capacidad Productiva

La empresa Yanbal en el proceso de capacidad productiva ha
identificado las siguientes FORTALEZAS:
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« Existe un sistema formal de produccion bajo Ia filosofia de MRP Il

» Flexibilidad para la produccion

« Buena infraestructura de edificios y plantas.

GRAFICO 2.16.

Grafico N°: 2.16

Infraestructura

Fuente

Yanbal Ecuador S. A.

Elaborado por:

Yanbal Ecuador S.A.
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= Se mantienen buenas normas y estandares de calidad en la

produccion

2.2.4. Capacidad del Recursos Humanos

La empresa Yanbal en el proceso de capacidad de Recursos Humanos
ha identificado las siguientes FORTALEZAS:

Buen nive! académico y profesionalismo.

Baijo nivel de rotacion de empleados

Altc sentido de pertenencia de los empleados

Alta motivacion y compromiso del empleado

Buen paquete de remuneracion y bonos para empleado

La empresa Yanbal en el proceso de capacidad de Recursos Humanos
ha identificado las siguientes DEBILIDADES:

Falta un plan de desarrolio de competencias criticas de los

empleados.

Mediano grado de participacion e integracion en trabajo en equipo.

No hay un plan de carrera.

No esta alineado el desempeiio del empleado con la contribucién a la

estrategia de la empresa

2.2.5. Capacidad Competitiva

En esta capacidad se evalla aspectos como: el producto, el precio, la

comunicacion y distribucion.
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2251. Productos

La empresa Yanbal comercializa: cosméticos, joyas y fragancias de

marca para_damas _caballeros ¥y nifios, estableciendo productos

novedosos de acuerdo a la temporada. Por lo tanto esta variable es una

FORTALEZA para la organizacion.

2.252. Precio

El precio es una variable que puede convertirse en una debilidad o una
fortaleza para una empresa. Si este es competitivo se conslituye en una
fortaleza; pero si es mas alto que el de la competencia, sin un valor
agregado definitvamente es una debilidad. Para nuestro caso
comercializamos los productos de Yanbal, bajo el slogan “linea de
productos de belleza de calidad mundial’, basados en este principio
esta variable es una FORTALEZA para la empresa, por cuanto los

cosméticos y fragancias de Yanbal tienen precios mas competitivos que

los de la competencia.

22.5.3.  Comunicacion

La promocion es una herramienta con la que la empresa se va a dar a
conocer en el mercado. Todo esfuerzo que se realice para incrementar

el volumen de ventas se puede ver afectado si el consumidor final no

conoce de su existencia y sus productos; ademas de que es el
mecanismo que contribuye a su posicionamiento. Para el afic 2009

vanbal continua liderando en Top of Mind en el sector de venta directa.

La empresa Yanbal dispone de un interesante presupuesto del 1.3% de
la venta aproximadamente US$ 2.145.000 dolares, el mismo que se

utiliza en los medios de comunicacion para promogcionar y posicionar sus

productos: de cosméticos y fragancias, a través de television, radio_y




prensa_escrita, e_internet. En consecuencia esta variable es una
FORTALEZA para la empresa.

2254, Distribucién

2.2.8.

La distribucion personalizada de los productos: cosmeticos, joyas y
fragancias para damas, caballeros y nifios, se la realiza por catalogo al

consumidor final. Al tratarse de una segmentacion de mercado por

regiones__estableciendo _una distribucion  personalizada es una

FORTALEZA. Adicionalmente 1a construccidon de la planta de
distribucidn en Aloag, y el traslado en el mes de septiembre de 2009
permite ser mas eficiente la distribucion en tiempos de entrega, al ser un

sector estratégico para el traslado a las diferentes provincias del pais

Identificacién de Fortalezas

Las fortalezas son atributos, internos que aportan al fortalecimiento de la
Empresa y que permiten el cumplimiento y logro de los objetivos, estos
son potencialidades que estan bajo el control de la empresa. Su mejor y
eficiente utilizacion ha de producir los mejores resultados. A continuacion

se describen las siguientes Fortalezas:

Cosméticos y fragancias posicionadas en el mercado.

Publicidad establecida en television, radio, prensa escrita e internet.
Existe una estructura organizacional bastante plana y flexible.
Rentabilidad es alta (margenes promedio del 18%).

Buena infraestructura de edificios y plantas.

o g p LN =

Incrementar las consultoras de los segmentos de 18 a 24y25a34
afos

7. Directoras que tienen mas de 5 afos en la empresa Yanbal y
sobrepasan los 35 afios de edad, consideran que es importante que

la empresa les apoye con un seguro de jubilacion.
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2.2 7. dentificacién de Debilidades

2.3.

Las debilidades son actitudes, cualidades, que inhiben un incremento en
la comercializacion de los productos, estos son factores que dificultan en
parte la comercializacion para la empresa y a veces pueden ser un
obstaculo para lograr [0S objetivos propuestos. A continuacion se

describen las siguientes debilidades:

1 No existe un proceso sistémico para medir la satisfaccion de los
grupos de interés (accionistas, fuerza de ventas, consumidor,
empleados).

2 No existe una estrategia que soporte la cadena de valor para
accionistas, clientes, procesos ¥ desarrollo humano.

3. Falta un manual de procesos.

4. Los esfuerzos de la empresa no se enfocan en la administracién de
los procesos de la cadena de valor.

5. Falta implementar un cuadro de mando integral, que gestione las
acciones de corto, mediano y largo plazo indispensables para

alcanzar la mision y los objetivos estratégicos.

MATRIZ FODA
TABLA N° 2.11.
MATRIZ FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS (+) OPORTUNIDADES (+}
1 Cosmeéticos vy fragancias|1. Tasas de inflacion  anual
posicionadas en el mercado. decrecientes, el poder adquisitivo

se mantiene

2. Publicidad establecida en 2 Tasas de interés decrecientes, el

television, radio, prensa costo del dinerc es menor.

escrita e internet.
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. Existe una

estructura
organizacional bastante plana

y flexible

_ Saldo positivo de la balanza de

pagos global en relacion al PIB

(948), ingreso de mas divisas.

. Rentabilidad es aita

(margenes promedio del 18%)

~ Acceso de tecnologia a precios

comodos en el mercado local

. Buena

infraestructura de

edificios y plantas.

. Productos que

previenen la

contaminacion ambiental

. Directoras que tienen mas de
5 afios en la empresa Yanbal
y sobrepasan los 35 afios de
edad,

importante que la empresa les

consideran que €s

apoye con un seguro de

jubilacion.

~ Consumidores finales de niveles

socioecondmicos medic y medio

alto

_ Directoras que tienen mas de
5 afios en la empresa Yanbal
y sobrepasan los 35 afos de
edad,

importante que la empresa les

consideran que e$

apoye con un seguro de

jubilacion.

. Satisfaccion  del

cliente se
encuentra en un segundo lugar

de la competencia.

_ Bajo poder de negociacion de los

proveedores

g. No existen productos sustitutos.

10.Altas barreras de entrada para

nueva competencia.

11 Empresa reconocida y de alto

prestigio en el mercado

DEBILIDADES ()

AMENAZAS ()
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. No existe un

proceso

sistémico para medir la
satisfaccion de los grupos de
interés (accionistas, fuerza de
venias, consumidaor,

empleados)

. Tasas de

crecimiento dei

Producto Interno decrecientes

_ No existe una estrategia que
soporte la cadena de valor
clientes,

para accionistas,

procesos y desarrolio humano

~ Crecimiento del riesgo pais

_ Falta un manual de procesos

. Inestabilidad politica

_ Los esfuerzos de la empresa
no se enfocan en la
administracién de los
procesos de la cadena de

valor

. Crecimiento del

desempleo
(diciembre/2008 7.,5%, a
diciembre/2009 7.9%)

 Falta implementar un cuadro
de mando integral, que
gestione las acciones de
corto, mediano y largo plazo
indispensables para alcanzar
la mision y los objetivos

estratégicos.

_ Ampliar el crédito pagaré de 7

dias a 14 dias (por cuanto el
plazo es muy corto para pagar el

crédito)

~ Reducir tiempo de concurso de 2

campaias a 1.

) Crecimi_ento acelerado de Ebel

dltimos 3 afios
(Diciembre 2006 a 2007 tiene un
crecimiento del 58%, (USD$

15,700.000 — 24.850.000),

durante los

 Rivalidad media de empresas de
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2.4.

venta direcla.

Tabla N°: 2.11
| Fuente
Elaborado por:

Matriz FODA
Directa
Raul Deigado

EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

2.4.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Procedimiento

1. Realizar una lista de los factores de éxito identificados. Use entre

cinco y veinte factores externos en total, que incluyan tanto
oportunidades como amenazas. Primero anote las oportunidades y

después las amenazas.

. Asignar un peso entre 0.01 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a

cada uno de los factores. El peso indica |a importancia que tiene ese
factor para alcanzar €l éxito en la industria de la empresa. Las
oportunidades suelen tener los pesos mas altos que las amenazas,
pero estas, a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente
graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden
determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los
que no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un
consenso. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe

sumar 1.0.

. Asignar una calificacion entre 1y 4 a cada uno de los factores a

efecto de indicar si el factor representa, donde 4= una respuesta
superior, 3= una respuesta superior a la media, 2= una respuesta
media y 1= una respuesta mala. Las calificaciones se basan en ia

eficacia de las estrategias de la empresa. Asi, las calificaciones se
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refieren a la compaiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren

a la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente

para determinar una calificacion ponderada para cada variable.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz
MEFE, el total ponderado pude ir de un minimo de 1.0 a un maximo de
4.0, siendo la calificacion promedio de 2.5. Un promedio ponderado de
4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera excelente a
las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En ofras
palabras, las estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia
las oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos
negativos de las amenazas externas. Un promedio ponderado de 1.0
indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las

oportunidades ni evitando las amenazas externas.

2.4.2. Aplicacion Matriz de Evaluacion de Factores Externos

TABLA N° 2.12.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

EXITO
OPORTUNIDADES

PESO

FAGTORES ]
IMPORTANCIA )
DETERMINANTES DEL mpoRTANCIA | MPORTANRCIA| CALIFICACION | ponpERADO

e —
1. Tasas de inflacion anual
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decrecientes (enero 8,33% a 3 0,03 3 0,09
diciembre 4,31%)

2. Tasas de interés

decrecientes {mayo 9,26% 3 0,03 4 0,12
diciembre 2,19%) |

3. Saldo positvo de la

balanza de pagos global en

relacion al PIB (948 millones 2 0,02 3 0,08

| de délares) )




4. Acceso de tecnologia a
¢ 6 0,06 4

precios comodos  en el
mercado local

5. Productos que prewenen la
contaminacién ambiental
L
6. Consumidores finales de
niveles sociogcon6micas 7 0,07 3
medio y medio alto.

7. Satisfaccion del cliente se’
encuentra en un  segundo 7 0,07 3
lugar de la competendia._ |
8. Bajo poder de negociacion
de los proveedores

9. No existen productos
sustitutos.

10. Altas barreras de entrada
para nueva competencia.

11. Empresa reconocida y de
alto prestlguo en eI mercado

'SUBTOTAL o
OPORTUNIDADES:

AM ENAZAS

1 Tasas de crec1m|ento del
Producto Intemo decrecientes

I .
2. Crecimiento del riesgo pais 5 0,05 1
3. Inestabilidad politica g 0,06 2

‘4. Crecimiento del desempleo
{Diciernbre/2008 7,5%, 7 0,07 1
Diciembre/2009 7,9%)
5. Ampliar el credito pagaré de 7

dias a 14 dias i 0.07 1
6. Reducir tiempo de concursc g9 0,09 2
de 2 campana a1

7 Crecimiento acelerado de Ebel
durante s Ultimos 3 aiocs
(diciembre 2006 a diciembre

2007 tiene un crecimiento de 4 0,04 1
58%, (USD$ 15,700.000 -
24.850.000).

& Rivalidad media de
empresas de venta directa.

3 0,03 2

2

Fabla N 242 | Mairiz de evaluacién factores externos

Directa
Elaboradopor:  _| Radl Delgade

El resultado en la evaluacion MEFE es de 2.62, lo que nos indica que
tiene muchas oportunidades (valoradas en 2,02) de mantenerse y sequir
creciendo en el mercado ¥y comercializando sus productos. Gracias a su

capacidad de respuesta puede hacer frente a las amenazas (valoradas
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0,04

0,06

0,60

SUBTOTAL AMENAZAS: 4 0,42 )
TOTAL 100 1,00 2,62




en 0,60) que se presentan como es: tasas de crecimiento del producto

interno  decrecientes, crecimiento de riesgo pais, crecimienio del

desempleo, ampliar el credito pagaré de 7 dias a 14 dias y rivalidad

media de empresas de venta.

2.4.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Procedimiento

1. Realizar una lista de los factores de éxito identificados. Use entre

cinco y veinte factores internos en total, que incluyan tanto fuerzas
como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las
debilidades. Sea lo mas especifico posible y usa porcentajes,

razones y cifras comparativas.

2. Asignar un peso entre 0.1 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a

cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica
la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito en la industria
de la empresa. Independientemente de que el factor clave represente
una fuerza o una debilidad interna, los factores que se considere que
repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben llevar

los pesos mas aftos. El total de todos los pesos debe sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion enire 1 y 4 a cada uno de los factores a

efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion =1), una debilidad menor (calificacion =2), una fuerza
menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacion =4). Asi, las
calificaciones se refieren a Ia compafiia, mientras que los pesos del

paso 2 se refieren ala industria.

. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente

para determinar una calificacion ponderada para cada variable.
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5 Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz
MEF|, el total ponderado pude ir de un minimo de 1.0 a un méximo de
4.0, siendo la calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy
por debajo de 2.5 caracterizan que las organizaciones son débiles en lo
interno, mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una
posicion interna fuerte. La matriz MEF| debe incluir entre diez y veinte
factores clave. La cantidad de factores no incluye en la escala de los

totales ponderados porque los pesos siempre suman 1.0
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TABLA N° 2.13.

2.4.4. Aplicacion Matriz de Evaluacion de Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTORES DE:I'ERMINANTES
DEL EXITO

'FORTALEZAS

IMPORTANCIA

IMPORTANCIA
NORMADA

CALIFICACION

PESO
PONDERADO

1. Cosmeticos y fragancias
posicionadas en el
mercado.

10

0,10

4,00

0,40

2. Publicidad establecida
en television, radio, prensa
escrita e internet.

0.09

3,00

0,27

3. Existe una estructura
organizacional bastante
ptana y flexible

0,08

3,00

0.24

4. Rentabilidad es aita
(margenes promedio del
18%).

12

0.12

4,00

0,48

5. Buena infraestructura de
edificios y plantas.

0.09

3,00

0,27

6. Incrementar las
consulioras de los
segmentos de 18 a 24y 25
a 34 ahos.

10

0,10

4,00

0,40

7. Directoras que tienen
mas de 5 afos en la
empresa Yanbal y
sobrepasan los 35 afios de
edad, consideran que es
importante que la empresa
les apoye con un seguro de
jubitacian.

0,09

4,00

0,36

SUBTOTAL FORTALEZAS:

67

0,67

2,42

DEBILIDADES
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I
1. No existe un proceso

sistémico para medir la

satnsfellccm’n de 105_ grupos 6 0.06 100 0.06
de interés (accionistas,
fuerza de vemas,

consumidor, empleados)
2. No existe una estrategia
que soporte la propuesta

de valor para accionistas, 5 0,05 2,00 0,10
clientes, procesos y

desarollohumano | _ _ _ | — — | —— — = L
3. Falta un manual de 2 0.07 1.00 0,07
|procesos . 4 _ _ 1 = _ o _ _
4. Los esfuerzos de Ja

empresa no se enfocan en

la administracion de los 7 0,07 2,00 0,14
procesos de la cadena de

valor

\valor ]
5. Falta implementar un
cuadro de mando integral,
gue gestione las acciones
de corto, mediano y largo 8 0,08 1,00 0,08
plazo indispensables para
alcanzar la mision y los
objetivos estrategicos. : S
SUBTOTAL DEBILIDADES: 33 0,33

TOTAL 400 1,00 2,87
Tabla N 213 ‘Matriz de evaluacion factores irternos

Fuente  _ |Directa _ _ o

Elaborado por: _ | RaulDelgado o

Mediante la MEF] obtuvimos el resultado de 2.87, lo que significa que la
empresa tiene fortalezas valoradas en 2,42 es decir es fuerte
internamente por lo que existe la posibilidad y debe contrarreslar y
disminuir las debilidades (valoradas en 0,45) para ser sdlidamente
fuertes, aprovechando las fortalezas, que posee la empresa Yanbal,

como son: Cosméticos y fragancias posicionadas en el mercado,

publicidad establecida en television, radio, prensa escrita e intermnet y
buena infraestructura de edificios y plantas, Incrementar las consulioras

de los segmentos de 18a 24y 25a 34 afios.
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25 WMATRIZ DE ESTRATEGIAS CRUZADAS

Para definir las estrategias cruzadas se establece la correlacion entre
fortalezas versus oportunidades y amenazas, debilidades versus
oportunidades y amenazas de donde se determinan los objetivos
estratégicos de la organizacion. A continuacion se grafica la metodologia

de determinar los objetivos estratégicos:

GRAFICO N° 2.17.

FORTALEZAS

MRS,

AMENAZAS

O_PORTBNIDADES

RS

DEBILIDADES Vs

AMENAZAS

Grafico N°: 2.17 Objetivos estratégicos
Fuente Directa
Elaborado por: Ratl Delgado |
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TABLA N° 2.14.

MATRIZ ESTRATEGIAS CRUZADAS FOA
| OPORTUNIDADES

| 1. Tasas de inflacion anual
FORTALEZAS:
decrecientes (enero 8,33% a

1. Cosméticos y fragancias o
diciembre 4,31%)

posicionadas en el _ . ]
9 Tasas de interés decrecientes

{mayo 9,26% diciembre 9,19%)

3. Saldo positvo de la balanza de

mercado.
2 Publicidad establecida en

television, radio, prensa .
pagos global en relacion al PIB (948,
escrita e internet.
. millones de dolares)
3. Existe una  estructura . _
o 4. Acceso de tecnologia a precios
organizacional bastante .
cémodos en el mercado local
plana y flexible.

4. Rentabilidad es alta

5 Productos que previenen la

. . contaminacion ambiental
(méargenes promedio del

18%).

5 Buena infraestructura de

6. Consumidores finales de niveles
sociceconémicos medio y medio

alto.
edificios y plantas. . ] ]
7. Satisfaccion del cliente se encuentra
6. Incrementar las
en el segundo lugar de la
consultoras de los )
competencia.
segmentos de 18 a 24y 25 _ L
8. Bajo poder de negociacion de los
a 34 afos
proveedores

7. Directoras que tienen mas . )
g. No existen productos sustitutos.
de 5 afios en la empresa
10.Altas barreras de entrada para
Yanbal y sobrepasan los )
nueva competencia.
35 afios de edad,
_ 11.Empresa reconocida y de alto
consideran que es o
prestigio en el mercado.

importante que la empresa
AMENAZAS

les apoye con un seguro

1. Tasas de crecimiento del Producto

de jubilacion. _
Interno decrecientes.

2. Crecimiento del riesgo pais. J
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3. Inestabilidad politica.

Crecimiento del desempleo
(Diciembre/2008 7,5%,
Diciembref2009 7,9%)

Ampliar el crédito pagaré de 7 dias a
14 dias

Reducir tiempo de concurso de 2
campafia a 1

Crecimiento acelerado de Ebel
durante los ultimos 3 afos
(diciembre 2006 a diciembre 2007
tiene un crecimiento de 58%, (USD$
15,700.000 — 24.850.000).

Rivalidad media de empresas de

venta directa.

Tabla N°: 2.14

Matriz estrategias cruzadas FOA

Fuente

Yanbal Ecuador S. A,

| Elaborado por:

Raul Delgado
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TABLA N° 2.15.

MATRIZ ESTRATEGIAS CRUZADAS DOA

DEBILIDADES:
1. No existe un proceso
sistémico para medir la

satisfaccion de los grupos

de interés (accionistas,

fuerza de ventas,
consumidor, empleados).

No existe una estrategia
que soporte la propuesta
de valor para accionistas,
clientes, procesos Y

desarrollo humano.

Falta un manual de
procesos.
Los esfuerzos de la

empresa no se enfocan en
la administracion de los
procesos de la cadena de
valor.
Falta implementar un
cuadro de mando integral,
que gestione las acciones
de corto, medianc y largo
plazo indispensables para
alcanzar la mision y los

objetivos estratégicos.

“inflacion  anual
833% a

OPORTUNIDADES
1. Tasas de
decrecientes

diciembre 4,31%)
2. Tasas de
(mayo 9,26% diciembre 9,19%)

3. Saldo positvo de la balanza de

(enero

interés  decrecientes

pagos global en relacion al PIB (948,
millones de dolares)

4. Acceso de tecnologia a precios
cémodos en el mercado local

5. Productos que  previenen Ia
contaminacién ambiental

6. Consumidores finales de niveles
socioeconomicos medio y medio
alto.

7. Satisfaccion del cliente se encuentra
en el segundo lugar de la
competencia.

8. Bajo poder de negociacion de los
proveedores

9. No existen productos sustitutos.

10.Altas barreras de entrada para
nueva competencia.

11.Empresa reconocida y de alto

prestigio en el mercado

AMENAZAS

1 Tasas de crecimiento del Producto

Interno decrecientes J
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2. Crecimiento del riesgo pais j

3. Inestabilidad politica

4. Crecimiento del desempleo
(Diciembre/2008 7.5%,
Diciembre/2009 7,9%)

5. Ampliar el crédito pagaré de 7 dias a
14 dias

6 Reducir tiempo de concurso de 2
campafas a 1.

7 Crecimiento acelerado de Ebel
durante los Ultimos 3 anos
(diciembre 2006 a diciembre 2007
tiene un crecimiento de 58%, (USD$
15,700.000 — 24.850.000).

8. Rivalidad media de empresas de

venta directa. J
L
Tabia N°; 2.15 Matriz estrategias cruzadas DOA
Fuente Yanbal Ecuador S. A
Elaborado por: Raul Delgada
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DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

TABLA N° 2.16.

RELACION OBJETIVOS ESTRATEGICOS
F: 1,2, 3,5 6,;0:1, Maximizar la rentabilidad de UsD$%
3,6 106.514.930, del afo 2009, a
112.247.930 para el afio 2010.
F:3,4,5 04,6 7, 9 Optimizar los costos y gastos (mediante
A6 8 compra corporativa a COSMO)
F:2, 5,6 0:6,7, 11, A: | Aumentar las ventas 5,38%
4.
F- 1,36, 7,023 4 Aumentar la fidelizacion de la fuerza de
A5 6
ventas.
F-4,56,7,0:6,7,8, 9, Brindar desarrollo personal, profesional y
A2 3

economico.
Satisfacer las necesidades a la Fuerza de.
Ventas, mediante

descuento de 25%, 30%, 35% y 40% con

porcentajes  de

promociones y ofertas.

F:1,3,5 60:2 3,4; A | Aumentar ja fidelidad del consumidor

56,8 final, mediante el cumplimiento de cuota
de ventas durante 4 afios de vida util del
proyecto.

F1,3,5:6,7,0:2, 3,4 Satisfacer las necesidades del

10, 11; A.5,6,7, 8. . . . .
consumidor final mediante lanzamiento
de nuevos productos y promaciones.

abla N°: 2.16 Matriz determinacion de objetivos estratégicos
Directa
Elaborado por: Rall Delgado
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2.7.

TABLA N° 2.17.

No. RELACION OBJETIVOS ESTRATEGICOS |
9. D: 1, 2. O: 9, 11; | Administrar en forma eficiente los procesos de la
A58 cadena de valor.
10. D 1.3 O 4,6, A | Investigar y desarrollar nuevos productos y
78 servicios.
11. D- 1.2, 5 O:6, 7. | Desarrollar las competencias criticas de los
811 A6, empleados para alinear la estrategia
12. D 1,2, 3, O: 4, 6, | Promover una cultura estratégica de calidad para
[ el desempeno eficiente.
13. D: 1.2, 3, O 2, 3, | Poseer informacion estratégica, contable y
AT oportuna para la toma de decisiones.
14, ? 51,75;6': 4, A1, | Teénologia de la informacion N
Tabla N°; 2.17 Matriz determinacion de objetivos estratégicos
Fuente Directa
Elaborado por: Rall Delgado
UBICACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS EN

PERSPECTIVAS

TABLA N° 2.18.

UBICACION EN T
ORD. OBJETIVOS ESTRATEGICOS PERSPECTIVAS
"pF | PCL [ Pl | PFC
1 Maximizar la rentabilidad de usbh$ | X
106.514.930, del afio 2009, a 112.247.930
| para el afic 2010. D R R
2 | Optimizar los costos y gastos (medlante X
) compra corporativa a COSMO) I e
Aumentar las ventas en 5,38% X
4 | Aumentar la fidelizacion de la fuerza de X
ventas.
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5 | Brindar desarrollo personal, profesional y
econdmico.
6 | Satisfacer las necesidades a la Fuerza de
Ventas, mediante porcentajes de descuento
de 25%, 30%, 35% y 40% con promociones
y ofertas.
7 | Aumentar la fidelidad de la Directora,
mediante el cumplimiento de cuota de
ventas durante 4 afos de vida util del
proyecto, programa de autos.
8 | Satisfacer las necesidades del consumidor
final mediante lanzamiento de nuevos
productos y promociones.
9 | Administrar en forma eficiente los procesos X
de |la cadena de valor.
10 | Investigar y desarrollar nuevos productos y X |
Servicios.
11 | Desarrollar las competencias criticas de los X
empleados para alinear la estrategia
12 | Promover una cultura estratégica de calidad X
para el desempefio eficiente.
" 13 | Poseer informacion estratégica, contable y| | X
oportuna para la toma de decisiones.
|_14 Tecnologia de la informacion X
Tabla N°; 2.18 Matriz ubicacion de los objetivos estratégicos en
- perspectivas _ _
Fuente Directa L L
Elaborado por: | Rail Delgado
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CAPITULO Il




CAPITULO Ili

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. DEFINICION DEL NEGOCIO

“Consiste en definir el terreno real de interés empresarial: general o

diversificado™

En consecuencia, el negocio en el que incursiona la empresa Yanbal del
Ecuador es la comercializacion de productos de belleza a través del

sistema de ventas directa.

3.2. PRINCIPIOS Y VALORES

3.2.1. Principios

Los principios que debe perseguir la empresa, son:

3.2.1.1. Prosperidad para todos

La prosperidad en la Corporacién Yanbal International debe ser integral,
escogiendo a todos los aspectos de la existencia: lo personal, lo
profesional y lo econdémico. Compartir el progreso y el éxito con la
Fuerza de Ventas y los empleados les brinda la oportunidad de realizar

sus metas y suefios.

3.2.1.2. Espiritu humanitario

El tiempo, espacio, formacion profesional y experiencia contribuye a

mejorar la calidad de vida de las Consultoras y Directoras, asi como la

® SERNA Humberto, Planificacian y Gestién Estrategica, Pag. 5
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de sus familias. A través de la solidaridad y la cooperacion, impulsan el

bienestar de la comunidad.

3.2.1.3. Los mejores productos

Ofrecer productos innovadores y de la mas alta calidad, desarrollados

con las mejores tecnclogias para satisfacer las necesidades de todos los

clientes. Ello se complementa con una excelente relacion calidad-precio.

3.2.1.4. Excelencia en el servicio

La filosofia corporativa es |a satisfaccion total de los clientes. Servir con
alegria es io que diferencia y marca el camino del éxito. Existe el
convencimiento que un servicio excelente enriquece a quien lo recibe y

engrandece a quien lo otorga.

3.2.1.5. Reconocimiento

3.2.2

Se reconoce y valora permanentemente a las Consultoras y Directoras y

a los empleados por el logro de sus metas.

Valores

Los valores son “pensamientos estrategicos que guian la accion de la

™ Es decir se manifiestan en las acciones que la gente

organizacion
emprende, en lo que piensa que es importante y en la forma en que

distribuye su tiempo, su energia y sus habilidades.

Para definir los valores, se debe disefiar una escala de valores que en

su conjunto integren la filosofia de la organizacion, se ia puede realizar a

* |DEM (3), P4g. 68
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través de una matriz axioldgica, en la que se identifican los grupos de

interés y los valores, a continuacion se describen los siguientes valores:

TABLA N° 3.1.

MATRIZ DE VALORES POR GRUPOS DE INTERES

GRUPOS DE INTERES VALORES ]
SOCIEDAD INTEGRIDAD
YANBAL HONESTIDAD o
COLABORADORES EQUIDAD
CONSUMIDOR FINAL LEALTAD
CONSUMIDOR FINAL RESPETO
CLIENTES TRANSPARENCIA
[“Tabla N°: 3.1, Matriz de valores por grupos de interés <|
Fuente Directa _
Elaborado por: Raul Delgado o

Una vez identificados los grupos de interés, se procede a disefnar la

matriz axiologica, en la cual se busca identificar horizontaimente los

valores que a cada uno de elios le compete.

TABLA N° 3.2.

MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES CORPORATIVOS

MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES CORPORATIVOS
VALORES SOCIEDAD | YANBAL |cOLABORADORES | SONSUMIBOR | ¢t IENTES
INTEGRIDAD X X X
HONESTIDAD X X X x X
EQUIDAD X X X X X
LEALTAD X X X X X
RESPETO X X X X X
TRANSPARENCIA X X X X X
Tabla N*: 3.2 | Matriz axioldgica de valores corporativos
Fuente ) Directa
Elaborado paor: Ral! Delgado )

Una vez determinada la matriz ésta servird de base para la formulacion

de los valores corporativos, por lo tanto éstos son |os siguientes:
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3.2.2.1. Con lasociedad

Nos comprometemos a: brindarles asesoria administrativa y técnica a los
interesados, con total desprendimiento, ofrecerles un trato equitativo,
justo, con respeto para integrarlos al emprendimiento de una nueva

empresa.

3.2.2.2. Con Yanbal

El compromiso de ofrecerles un retorno justo y atractivo, un crecimiento
sostenido y a largo plazo; y mejorar la calidad del servicio mediante la
comercializacion de productos de belleza a través del sistema de ventas

directa.

3.2.2.3. Con nuestros colaboradores

Nos comprometemos a brindarles la oportunidad de adquirir
conocimientos, mediante la capacitacion continua que les pueda servir
en el futuro para generar mayores ingresos, valorando su esfuerzo,

dedicacién y tomando en cuenta su aporte e iniciativa.

3.2.2.4. Con el consumidor final

Nos comprometemos a: ofrecerles productos de calidad a precios
competitivos, aprovechando todos los recursos disponibles para
disminuir costos e invertr en productos que se ajusten a sus

necesidades del consumidor final
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3.2.2.5. Con nuestros clientes

Nos comprometemos a ofrecerles una oportunidad de emprender y
gestionar una empresa, a fin de Elevar el nivel de vida de la mujer
ecuatoriana y de todos los que forman parte de la familia Yanbal,
ofreciendo la mejor oportunidad de ganancia, desarrollo personal y
profesional, contando para ello con productos de belleza de calidad

mundial

Tomando en consideracion los grupos de interes los valores que

ejercera la empresa Yanbal son los siguientes:

= INTEGRIDAD

Es la coherencia que permite mantenerse firmes en las convicciones y

compromisos. Sélo se podra servir de modelo si se inspira confianza.

* HONESTIDAD

Demostrar transparencia y valorar la verdad en todos los ambitos del

proceder.

= EQUIDAD

Pensar con justicia, actuar con la razon. Respetar que todos son iguales,

sin importar el nivel o status que se tenga.

= LEALTAD

El compromiso es defender todo aquello en lo que se cree.
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= RESPETO

Valorar la diversidad de las personas, aceptandolas con sus diferencias.

= TRANSPARENCIA

Gestionar las actividades gerenciales y operativas con claridad ante sus

clientes y el consumidor final.

3.3. VISION

La vision “es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa
quiere y espera ver en el futuro; sefiala el camino que permite a la alta
gerencia establecer el rumbo para lograr el desarrollo esperado de la

organizacion en el futuro.”

Para elaborar la visién se debe responder a las siguientes preguntas:

¢,Cudl es la finalidad o rol de la institucion?
¢ Cual es el ambito de accion?

: Qué principios necesitan ser acentuados?
;Qué valores se requieren cultivar?

¢ Cual deberia ser la posicion futura?

¢ En qué tiempo alcanzar lo propuesto?

En consecuencia los elementos para formar la vision para el periodo

2010 al 2020 son los siguientes:

* IDEM {3}, Pag. 158
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Tabla N° 3.3.

ELEMENTOS DE LA VISION

ELEMENTOS

DESCRIPCION

Finalidad institucién

Corparacion Latina

Ambito de accidn

Venta directa de productos de belleza

Principios institucionales

Prosperidad para todos

Pasion por la excelencia y la calidad
Espiritu de equipo

Innovacidn

Actitud de servicios

Actitud positiva y alegre

Valores institucionales

Integridad
Honestidad
Equidad
Lealtad
Respeto
Transparencia

Posicion futura

Ser una empresa lider a

nivel

de

Latinoamérica
Tiempo propuesto: 10 afios
Tabla N°; 3.3. Matriz elementos de la vision
Fuente Directa
Elaborado por: Radi Delgado

Tomando en consideracion los elementos de la vision a continuacién se

describe la vision de la empresa Yanbal.

VISION DE LA EMPRESA “YANBAL”

Ser reconccida como la Corporacién Latina de venta directa de

productos de belleza mas prestigiosa y competitiva, basada en el

principio de “prosperidad para todos, durante el periodo 2010 al 2020.
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3.4. MISION

La Mision “indica la manera como una organizacidn pretende lograr y
consolidar las razones de su existencia, sefiala las prioridades y la
direccién de los negocios de una empresa, identifica los mercados a los
cuales se dirige, los clientes que quiere servir y los productos que quiere
ofrecer, asi mismo, determina la contribucion de los diferentes agentes

en el logro de propdsitos basicos de la empresa y lograr asi su vision

organizacional.”

La misién se estructura respondiendo a las siguientes preguntas:

£ Qué?: Lo que hace la organizacion

¢; Quién?: El sujeto organizacional actuante

¢, Cuando?: Para ubicar en el tiempo lo que se va a hacer
;. Donde?: Para ubicar en el espacio o ambito

:Para qué?: Define el propésito que se persigue

Tabla N° 3.4,

ELEMENTOS DE LA MISION

ELEMENTOS | DESCRIPCION B

Qué Venta directa de productos de belleza
Quién Yanbal

Cuando 2010 al 2020

Donde Mercado nacional

Para qué Corperacion Latina

TablaN°:3.4 | Matriz elementos de la mision i

Fuente Directa

Elaborado por: Raul Delgado

® IDEM (3), Pag. 169
70




3.5.

3.5.1.

3.5.2.

3.6.

MISION DE LA EMPRESA “YANBAL”

Elevar el nivel de vida de la mujer y de todos los que forman parte de la
familia Yanbal International, ofreciéndoles la mejor oportunidad de
desarrollo personal, profesional y economico, con el respaldo de
productos de belleza de calidad mundial, durante el pericdo 2010 al
2020.

DEFINICION DE ESTRATEGIAS POR PERSPECTIVAS

Estrategia del Crecimiento del Ingreso

Mejorar la estabilidad ampliando las fuentes de ingresos que se obtienen

de los clientes actuales

Estrategia de la Productividad

Mejorar la eficiencia operativa trasladando a los clientes o canales de
distribucion mas efectivos en costo, mediante el incremento de las

ventas definidas de la siguiente forma:

VARIACION
VENTAS 2009 VENTAS 2010 CREGIMIENTO
USD$ 106.514.930 USD$ 112.247.930, 5.,38%
OBJETIVOS

El siguiente componente de la filosofia empresarial constituye el
planteamiento de objetivos, los mismos que deben ser SMART,; es decir
los objetivos deben ser: Especificos, Medibles, Alcanzables, realizables

y Temporales, a fin de poder evaluarlios.
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“Los objetivos corporativos son los resultados giobales que una

organizacion espera alcanzar en el desarrollo y operacionalizacion
concreta de su mision y visién™ . Los objetivos estratégicos sirven para

definir el futuro de la organizacion.

3.6.1. Objetivos Corporativos

Los objetivas corporativos de Yanbal son:

1. Incrementar la satisfaccion de la gente y de los grupos de interés:

a. Brindar la mejor oportunidad de crecer y progresar a la fuerza de
ventas, empleados y asociados, con metas congruentes con las

de la compaiiia.

b. Aumentar la satisfaccion del consumidor final.

¢. Ser responsables y respetuosos con la comunidad, a traves del
cumplimiento de las obligaciones, deberes y haberes de cada uno

de los grupos de accion relacionados con la empresa.

2 Crecimiento: Crecer rentablemente orientando las acciones a un

incremento sostenido.

3. Estructura: Lograr la excelencia empresarial en los procesos del

negocio utilizando tecnalogia de punta.

3.6.2. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos de la empresa se basan en funcion a los
objetivos estratégicos de la organizacion. También son llamados los

objetivos tacticos ya que son los objetivos formales de la empresa y se

’ IDEM (3), Pag. 181
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fian por areas para ayudar a ésta a lograr su proposito. En

consecuencia para identificar los objetivos tacticos se utiliza la

metodologia por perspectivas definidas en el Cuadro de Mando Integral,

el cual esta constituido por las siguientes perspectivas:

= Perspectiva financiera

= Perspectiva cliente

= Perspectiva de procesos internos

= Perspectiva de formacion y crecimiento

En consecuencia a continuacion se los objetivos esfratégicos por

perspectivas:

TABLA N° 3.5.

MATRIZ DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Perspectiva Financiera

Aumentar la rentabilidad de la empresa
por incremento de ventas de USD$
106.514.930, del ano 2009, a
112.247.930 para el afio 2010.
Optimizar los costos y gastos
(mediante compra corporativa a
COSMOQ)

Aumentar las ventas en 5,38%

Perspectiva del Cliente .

Aumentar la fidelizacion de la fuerza de
ventas.

Brindar desarrollo personal, profesional
y econdmica.

Satisfacer las necesidades a la Fuerza
de Ventas, mediante porcentajes de
descuento de 25%, 30%, 35% y 40%
con promociones y ofertas.

Aumentar la fidelidad del consumidor
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final, mediante el cumplimiento de
cuota de ventas durante 4 afos de vida
util del proyecto.

Ofrecer al consumidor final mediante
lanzamientos nuevos productos vy

promaociones

Perspectiva de Procesos

Internos

Administrar en forma eficiente los
procesos de la cadena de valar.
Investigar y  desarrollar  nuevos

praductos y servicios

Perspectiva de Formacion

y Crecimiento

Desarrollar las competencias criticas
de los empleados para alinear la
estrategia.

Promover una cultura estratégica de
calidad para el desempefio eficiente.
Poseer informacion estrategica,
contable y oportuna para la toma de
decisiones.

Tecnolegia de la informacién

Tahla N°: 3.5. Matriz de los objetivos estratégicos
Fuente Directa
Elaborado por: Raui Delgado
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3.7.

DISENO DEL MAPA ESTRATEGICO

ESTRATEGILA DEL CRECIMIENTO DEL INGRESO

GRAFICO N° 3.1.

MAPA ESTRATEGICO

ESTRATEGIA DE LA PRODUCTIVIDAD

Mujorar 1a atabilidad ampliands las fuertes de ingrases que ca Mejorar la eficiencia operativa trasladando a los clientes a canales

abtiensn de log clientes actualas.

PERSPECTIVA
FINANCIERA

tMaximizarla rentabdidad

/"

Qptimi zar [os costos y yastos

PERSPECTIVA
DEL CLIENTE

Aumenlar la fidelizacion
de la luerza da venlas

da distribucidn mas efectivos an costo.

TN

Aumenlar las ventas

Brincar gesarrailo
personai, profesional y

Gatisfacerias
necesidagdes a la

Aumentar la fdelidad
i degleansumidor fical.
|

Satistacer 23
necesdades del
consumidor final.

econdmico. Fuerza ge Venias.
PEBPECTIVA
PROCESOS .
INTERNOS Adminisfraren forma

! eficiente los procesos de !

i _lacadenadevator

PERSPECTIVADE
FORMACION Y
CRECIMEENTO

Pramover una cultura
estratégica de calidau pa 3 el
dusemgedio eficiante..

Investigar y desarioliar
rivevos productos y
SETVICIDS.

: Desamcllarkas competenctas
caticas de los empleados
para alinear |a estrategia

Tacnologia de la informacién

Poscer informacion ostratégica,
cantable y oporuna para la
foma de decisiones

Grafico N°: 3.1.

Mapa estratégico

Fuente

Directa

Elaborado por:

Raul Delgado
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CAPITULO IV




CAPITULO IV

PROPUESTA: ESTUDIO DE MERCADO Y DISENO DE UN SISTEMA DE

4.1.

4.2,

4.2.1.

4.2.2.

FUERZA DE VENTAS

OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

a. Determinar cual sera el impacto en el crecimiento de las ventas;

b. Fortalecer y mantener la fidelidad de la fuerza de ventas, con el fin de
incrementar el volumen de ventas, comprobando el desarrollo de
carrera, empoderamiento y compromiso para con la empresa.

¢c. Realizar el analisis de la demanda de autos del plan de incentivos

d. Realizar el analisis de la oferta de autos del plan de incentivos

e. Determinar la Demanda Insatisfecha del plan de incentivos de autos.

POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

La poblacién de directoras pertenecientes a la fuerza de ventas de la
empresa Yanbal es de 1940, entre directoras: junior, senior, super

senior, regional, regional estrella y master,

Tamaio Muestral

Para el calculo del tamafic de la muestra se ha tomando en
consideracion el método de muestreo aleatorio estratificado por cuanto

en este método nos permite seleccionar la muestra de una poblacion,
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para ello se la ha dividido en subgrupos denominados estratos(ubicacion

geografica) y se seleccion6 una muestras de cada uno de ellos.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

Z'PON
& IN-1)-Z'PQ

n=

Datos para utilizar en la formula:

TABLAN® 4.1.
DETERMINACION DE LA MUESTRA

N _|Poblacién (Directoras) _ 1617
Z |Margen de confiabiidad 95% (1.96
e . 1,96
desviaciones estandar) NS
P |Probabilidad de gue el evento ocurra. 0,95
Q |Probabilidad de que el evento no ocurra (1 — 0.0
P) U5
e Error de estimacion 0,03
N-1 |Factor de correccion por finitud 1.615,90
Tabla N°: 4.1. Determinacién de la muestra |
Fuente Directa )
| Elaborado por: | Raul Delgado _ __

{1,263°(0.25)(0,05)(1.617)

n= — = -
(0,03)7(1.617 — 1) + (1,96)°(0.95)(0,05)
295,04
n= = 176
1,68

El tamafioc de la muestra de la poblacion es de 176 directoras. La
determinacién de la muestra es aleatoria estratificada, con un nivel de

confianza del 95% y una estimacion de error del 3%.
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4.3.

Para facilidad de aplicacion de la encuesta se considerd como sujeto de
encuesta a las directoras por segmento de ubicacion geografica; en vista

de que son potenciales clientes a futuro.

TABLA N° 4.2
SEGMENTACION DEL TAMANO MUESTRAL

CIUDADES PORCENTAJE TAMANO MUESTRAL
QUITO 20% 35
GUAYAQUIL 20% 35
CUENCA 15% 26
MACHALA _ 10% 18
MANTA 10% 18
SANTO DOMINGO 10% 18 N
AMBATO 8% 14
LOJA 7% 12
TOTAL 100% 176
Tabla N°; 4.2. Segmentacion del tamafo de la muestra ]
Fuente Directa
Elabarado por: Radl Delgado

DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA PARA CLIENTES

Encuesta N°

Estamos realizande un estudio de conocimiento del programa de auto feliz que
ofrece Yanbal, nivel nacional (Ecuador), su informacion sera confidencial.

OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento de la poblacion de las
Directoras Junior y Senior sobre el programa de autos.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque el
casillero que corresponda segun su criterio:

CUESTIONARIO:

I DATOS DEMOGRAFICOS

Status:

Edad:
Estado civil:
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Relacion de dependencia:
Ubicacion geografica:

CONOCIMIENTO DE LOS PROGRAMAS DE INCENTIVOS

¢, Usted como Directora (Junior, Senior) conoce los programas de
incentivo que ofrece Yanbal?

‘Si ( )
‘No ( )

; Conoce las politicas de los programas de incentivo que ofrece
Yanbal?

Si ( ) \
No ( ) J

¢ Como calificaria usted los programas de incentivos que ofrece
Yanbal?

Excelente ( )
Muy Bueno ( )
Bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE AUTOS

¢ Usted conoce el programa de autos que ofrece Yanbal?

Si ( )

No ( )

. Conoce usted los requisitos para calificacion del programa de
autos?

Si ( )
No ( —
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¢Esta usted de acuerdo con el incremento del porcentaje de
comision en relacién al incremento de la cuota de ventas?

Si ( )
No { )
Por qué:

¢ Esta usted de acuerdo con el incremento del porcentaje de las
ventas en relacion al incremento de la estructura?

'si - )
No ( )
Por qué:

¢ Esta usted de acuerdo con mantener el porcentaje de comision e
incrementar la cuota de ventas y la estructura?

Si ( )
No [
Por qué:

Gracias por su colaboracién
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4.3.1. Aplicacién y Analisis de la Encuesta

R DATOS DEMOGRAFICOS

ESTATUS
. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia X
Estatus | Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
lunior 119 67,61% 657,61%
Senior 57 32,39% N 1006,00%
Total 176 100,00% |
Estatus de los Clientes
73.00%
60.00% T
50.00% -
40.00%
30.00%
20.00% :
10.00%
0.00%

Junior

De 176 directoras encuestadas se determind que el 67,61

a directoras junior y el 32,39%
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EDAD

Marca Intervalo Edad Frecuencia Frecuencia Observada Frecuencia Frecuencia Relativa
Clase Observada Acumulada Relativa Acumulada

32 30 34 40 40 26, 7% 26,7%

36 34 38 33 73 22,0% 48,7%

40 ag 42 29 102 19,3% 68.0%

a4 42 46 32 124 21,3% 89,3%

48 15 50 16 150 10,7% 100,0%

Total 150 100,0%

30,00
250w [
20.0%
15.0%

10,0%

FrecuenciaRelativa

5.0%

0.0%

Edad de los Encuestados

36 40

44 48

Marca de Clase de los Intervalos de Edad

Medidas de Tendencia
Central Valor
Media 41,26
Mediana 41,00
Moda | 38,00
Medidas de Dispersion
Varianza 77,59
Desviacion Estandar 8,81
Coeficiente de Variacion 21,35

La edad promedio de las directoras se encuentra entre 41,26 afos con

una desviacion estandar de 8,81,
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ESTADO CiVIL

. ._ | Frecuencia
Cadigo Categoria Frecuencia Frecue‘nma Relativa
Observada| Relativa
Acumulada
1 Casadas 117 66,5% 66,5%
2 Soltera 34 19,.3% 85,8%
3 Viuda 2 1,1% 86,9%
~ 4 |Divorciada | 14 8,0% 94 9%
5 Unién Libre ] 5,1% 100,0%
Total 176 100,0%
Estado Civil
70.0%
60.0%
50.0% -
00%
30.0% - 19,39
200% © | i B
10.0% + . o
0.0% °

[T ETS

Soltera ywcdia

[ izt

Linidses Libee

Con referencia al estado civil de mayor representatividad es cada con un

66, 5% y el 19,35 son soiteras.
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RELACION DE DEPENDENCIA

Frecuencia | Frecuencia Frecuencia
Cddigo Categoria . Relativa
Observada | Relativa Acumulada
1 Sl 11 6,3% 6,3%
2 NO 165 93,8% 100,0%
Total 176 100,0%
RELACION DE DEPENDENCIA
100.0% ]
B80.0%
G0.0% §
40.0% '
20.0%
0.0%
Y| NO
w®S5| MO

El 93,8% de las directoras no tienen relacion de dependencia, esto
permite que la fuerza de ventas tenga un posicionamiento sélido, y

permite la fidelizacién de las directoras.
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UBICACION GEQOGRAFICA

Frecuencia Frecuenci Frecuencia
Cadigo Categoria ec e_ ca Relativa
Observada Relativa
Acumulada
1 Quito 35 19.9% 19,9%
2 Guayaquil 35 19,9% 39,8%
3 Cuenca ) 26 14,8% 54,5%
4 Machala 18 10,2% 64,8%
5 Manta 18 10,2% 75,0%
6 Santo Domingo 18 10,2% 85,2%
7 Ambato 14 8,0% 93,2%
8 Loja 12 6,8% 100,0%
Total 176 100,0%
UBICACION GEOGRAFICA
20.0%
18.0%
16.0%
14.0%
12.0% /./.' ‘i__;;;!.q.g ) ’||:.qtl;n-§- - .%’él%%% .
10.0% ? 3 :
L 8.0%
L 6.0%
4,0%
2.0% :
H
0.0%
Quito Guayaquil Cuenca Machala Wanta Santo Ambato Loja
Dominge

Ei mayor porcentaje de directoras se encuentran ubicadas en el

siguiente orden de las ciudades: Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala,

Manta, Santo Domingo, Ambato y Loja.
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PREGUNTA N° 1

. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia B
Respuestas . Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Si 174 98,86% 98,86%
No 2 1,14% 100,00%
Total 176 100,00%
Estatus de los Clientes
100.00% -
80.00% - .S
60.00% - No
40 .00%
20,00%. -
0.00% - :
Si No

Las directoras encuestadas manifiestan en un 98,86% si conocen los
programas de incentivo que ofrece Yanbal, apenas el 1,14% manifiesta
no conocer, esto gquiere decir que falta sccializar el programa a fin de

fidelizar a los clientes.
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PREGUNTA N° 2

. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
Respuestas . Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Si 164 93,18% 93,18%
No 12 6,82% 100,00%
Total 176 100,00%
CONOCIMIENTO DE LAS POLITICAS
100.00% -
80.00% !
60.00% | -
40.00% .
20.00%
0.00% ¢

El 93,18% de las encuestadas manifiestan gue si conocen las politicas

de los programas de incentivo que ofrece Yanbal y el 6,82 manifiesta no

conocer.

Si

Mo

Si

#No




PREGUNTAN® 3

. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
Respuestas . Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Excelente 49 27,84% 27,84%
Muy Bueno 641 36,36% 64,20%
Bueno 55 31,25% 95,45%
Regular 8 4,55% 100,00%
Malo 0 0,00% 100,00%
Total 176 100,00%

CALIFICACION PROGRAMAS DE INCENTIVOS

40.00%
35.00% 27
30.00% -+ -
25.00% EExcelente |
20,00% -+ . Muy Bueno
15.00% < ~ Bueno !
10.00% ¢ - Regular
5.00% - _ 0.00% - = Malo
0.00% + . . : | |
& & (&) ,@,\ O
‘3:‘2'{\ Q}.\}@' Q}"\" QFS) \be i
< e ,
{’O‘l- \X‘S\

De la consulta realizada sobre la calficacion de los programas de
incentivos que ofrece Yanbal el 36,36% manifiesta que son muy buenos,
el 31,25% lo describe como bueno y el 27,84% manifiestan que son

excelentes.
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Il. CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE AUTOS

PREGUNTA N° 4

Frecuencia

Respuestas Frecuencia | Frecuencia Relativa
P Absoluta Relativa
Acumulada
Si 150 85,23% 85,23%
_No o 26 14,77% 1070:9[7)%7777
Total 176 100,00% )
CONOCIMIENTO PROGRAMA DE AUTOS
1C0.00% -
80.00% - s
60.00% & No
40.00% - R
20.00%
0.00% - :
Si No

El 85,23% de los encuestados manifiestan conocer el programa auto que

ofrece Yanbal y el 14,77% manifiesta que no conoce.
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PREGUNTA N°® 5

. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia B
Respuestas . Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Si 104 59,09% 59,09%
No 72 40,91% 100,00%
Total i76 100,00%

REQUISITOS CALIFICACION PROGRAMA

50.00%

50.00%

40,00% -
30.00% -
20,00% ~
10.00% ~
0.00% -

w5
Mo

Si Mo

El 59,09% de las directoras encuestadas manifiestan conocer los
requisitos para calificacion del programa de auto y el 40,91% no conoce

los requisitos.
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PREGUNTA N° 6

. , Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia X
Respuestas . Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Si 133 75,57% 75,57%
No 43 24,43% 100,00%
Total 176 100,00%
INCREMENTO PORCENTAJE COMISION
80.00% -
60.00% - Si
L Ry[e]
40,00% -
20.00% -
0.60% -

El 75,57% de las directoras encuestadas manifiestan estar de acuerdo
con el incremento del porcentaje de comisidn en relacion al incremento
de la cuota de ventas, mientras que el 2443% demuestran un

desacuerdo, por cuanto las directoras que no estan de acuerdo

Ne

requieren que la comision de ventas sea igual para todas.
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PREGUNTA N° 7

. . Frecuencia
Frecuencia | Frecuencia .
Respuestas i Relativa
Absocluta Relativa
Acumulada
Si 120 68,18% 68,18%
No 56 31,82% 160,00%
Total 176 100,00%
INCREMENTO PORCENTAJE VENTAS EN
FUNCION ESTRUCTURA
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% -
0.00% p

El 69,18% de las encuestadas

Si

Mo

Si
No

manifiestan estar de acuerdo con el

incremento del porcentaje de las ventas en relacion al incremento de la

estructura, perc el 31,82% no estan de acuerdo con esta propuesta.




PREGUNTA N° 8

. . Frecuencia
Respuestas Frecuencia Frecue_ncla Relativa
Absoluta Relativa
Acumulada
Si 101 57,39% 57.39%
No 75 42,61% 100,00%
Total 176 100,00%
MANTENER % DE COMISION
. 57.39%
60.00% -
50,00% -
40,00% -
30.00%
20.00% -
10,00% -
0.00% -
Si Mo

El 57,39%% de las encuestadas manifiestan estar de acuerdo con
mantener el porcentaje de comision e incrementar la cuota de ventas y la
estructura; mientras que el 42,61% esta en desacuerdo con esta

propuesta.

El estatus de directoras encuestadas se define en el nivel de Junior y

Senior.

CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

Si
No

La edad promedio de las directoras se ubica en 41 anos de edad.
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4.4,

La relacién de dependencia de las directoras es del 93,8%

Del personal encuestado se determina que el 98,86% conocen los

programas de incentivos gue ofrece Yanbal.

El programa de incentivos que ofrece Yanbal es calificado por las

directoras como excelente y bueno.

El 85,23% de las directoras manifiestan conocer el programa de autos y

el 59,09% los requisitos que exige el mismo.

Las directoras junior y senior manifiestan estar de acuerdo con el
incremento del porcentaje de comisidn en relacién con el incremento de
las ventas, esto indica que se beneficiaran con mejores ingresos, con

base a una estructura, en la cual estan de acuerdo.

El 57,39% de las directoras encuestadas estan de acuerdo con
mantener el porcentaje de la comision pero manifiestan que es necesario

incrementar la cuota de ventas y la estructura de directoras.

ANALISIS DE LA DEMANDA

“La demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero

"8 La curva de

que estad respaldado por una capacidad de pago
demanda representa la cantidad de bienes que los compradores estan
dispuestos a adquirir a determinados precios, suponiendo que el resto

de los factores se mantienen constantes.

Para realizar el calculo de la demanda se identifico la poblacion de
directoras de la fuerza de ventas de la empresa Yanbal, la cual cuenta

con una demanda de 1.617 directoras.

* KOTLER Philip Direccion de Marketing, Edicion del Milenio, Prentice Hall, Pag. 10.
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4.4.1.

Tamano y crecimiento de la poblacion

El tamano y estructura de ia poblacidon es un factor que afecta la

demanda del producto, debido a que al aumentar la poblacion de

directoras el consumo aumenta.

TABLA N°4.3.
DATOS HISTORICOS DE OFERTA Y CONSUMO APARENTE
POBLACION
n | CAMPANAS | AUTOS POTENCIAL Agfé“f:é“”‘?m
] DEMANDANTE
11 Co1-09 313 | 1.940 1627
2| C02-09 316 1.940 1.624
3| C03-09 320 1,940 1620
4| C04-09 325 1.940 1615
51 C05-09 326 1.040 1614
6| C06-00 326 1.940 1614
771 Co7-09 326 1.040 1614
8| C08-09 327 1.040 1613
9| C09-09 326 1.940 1614
0] C10-09 326 1.940 1614

Datos histéricos de oferta vy consumo
<
Cuadro N? 4.3 aparente

Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por: Raul Delgado

4.4.2.

Demanda Actual del Producto

La demanda de autos que establecen las directoras en la Empresa

Yanbal se identifica en |a siguiente matriz.

TABLAN® 4.5.
DEMANDA ACTUAL DE AUTOS
CAMPANAS X DEMANDA ACTUAL
C01-09 1 1.627
C02-09 2 1.624
C03-09 3 1.620
C04-09 4 1.615
C05-09 5 1.614
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C06-09 6 1.614
C07-09 7 1.614
C08-09 8 1613
C09-09 9 1.614
C10-09 10 1.614

Tabla N° 4.5, Demanda actual de autos

Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por: Raul Delgado

De la investigacién de campo realizada se pudo determinar que la
demanda de autos en la campana C10-09 fue de: 1.614 unidades que

constituye la demanda actual de autos.

GRAFICO N® 4.2,

DEMANDA ACTUAL
1630 -

y=-1.3636x + 1624.4
R? = 0.6882

1615 .

e ERILY e QUEEARPEIA AIITLESL

1.610 -

CONSUMO APAREMTE

1.605 -

1.600

COtan O30S SRR Cu7F09 Coes

Grafico N° 4.2. Demanda actual
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Ratl Delgado

4.5. PROYECCION DE LA DEMANDA

Para la proyeccion de ia demanda, se toma en cuenta 10 campafias de
publicidad del estudio, se realizaron pruebas de proyeccidn para poder

estimarla. Se estimd en base al método de regresion lineal y el principio
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4.5.1.

de minimos cuadrados; para lo cual se utiliza la ecuacion de estimacion

lineal: ¥ = mx + b, aplicando a la variable consumo aparente versus
numero de campanas seleccionadas,
Trazo de la linea de regresion

Para trazar la linea de regresion utilizamos la ecuacion de minimos

cuadrados Y = mx + b, para lo cual seguimos el siguiente procedimiento:

TABLA N° 4.6.
METODO DE MINIMOS CUADRADOS

X Y XY X?

1 1.627 1.627 1

2 1.624  3.248 4

3 1.620 4.860 9

4 1.615 6.460 16

5 1.614 8.070 25

6 1.614 9.684 36

7 1.614 11.298 49

8 1.613 12.204 64

9 1614 | 14526 81

10 1.614 16.140 100

55 16.169 88.817 385
TablaN° 4.6. Método de minimos cuadrados
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por; Raul Delgado

Calculamos la pendiente de la linea de regresiébn en base a las

siguientes formulas:

. ) . | o NV - XYy
Pendiente de la linea de regresién 3 T XD LA

Punto donde se intercepta con el eje Y h=
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Proyeccién utilizando fa funcion de estimacion lineal y la pendiente de la

linea de regresion:

_10(888.7) — {55)116.169)
101385) — {55}

00,170 — D09.2595

m =

3850 — 3025
_-tws
m = 205 = .

Punto donde se interceptaconeleje Y

16160 . 55
T

b=

b= 1617-750

b= 1624

En consecuencia remplazando la funcion estimacién lineal: ¥ = mx + b,
ecuacion que sirve para proyectar la demanda actual desde la campana
C0O1-09 hasta C10-09.

Para calcular de proyeccién de la demanda futura, se aplica la ecuacién
de regresién lineal simple Y = mx+b, establecida en el grafico de la
demanda actual, la cual se describe a  continuacion:
V=-1363x+ 1624

Procedimiento para calcular ta demanda futura del afio C01-10 al C10-10

€5 como sigue a continuacion:
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C01-10 = -1.363 (11) + 1.624 = 1.609

C02-10 = -1.363 (12) + 1.624 = 1.608

Este procedimiento se aplica para la campafia CO1-10 hasta C10-10.

Tal como se indica en la siguiente tabla de demanda futura:

TABLA N° 4.7.
DEMANDA FUTURA
CAMPANAS X DEMANDA FUTURA

C01-10 11 1609
C02-10 12 1.608
C03-10 13 1.607
C04-10 14 1.605
C05-10 15 1.604
C06-10 16 1.603
CQo7-10 17 1.601
c08-10 18 1.600
CRg-10 19 1.598
C10-10 20 1.597

Tabla N* 4.7, Demanda futura

Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por: Raul Delgado

GRAFICO N° 4.3.
DEMANDA FUTURA
1.610
1608 & | v

1 GO

1606 ’é £ ’- LEM.
1.604 ¢ '

1,602 '
1.600 '
1.598
1596 &
$.594
1592 &

1837

1500 F

Grafico N° 4.3 Demanda futura
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado
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4.6. ANALISIS DE LA OFERTA

"Combinacién de productos, servicios, informacién o experiencias que

se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.”

Complementando ésta definicidn, los autores consideran que las ofertas

de marketing no se limitan a productos fisicos, sino que incluyen:

servicios, actividades o beneficios; es decir, que incluyen otras entidades

tales como: personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas"

4.6.1. Factores que afectan a la oferta

4.6.1.1. Numero y capacidad de produccion

La capacidad de ofertar los autos por parte de la Empresa Yanbal para

incentivar a la fuerza de ventas (Directoras) se describe en la siguiente

matriz:
TABLA N° 4.8.
CAPACIDAD DE OFERTA DE AUTOS
n CAMPANAS OFERTA ANUAL
1 C01-09 313 ]
2 C02-09 316
3 C03-09 320
4 C04-09 325
5 C05-09 326
C06-09 326
7 C07-09 326
8 N cos-09 327
9 C08-09 326
10 C10-09 326
Tabla N° 4.8. Capacidad de ofertas de autos
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

* KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicién, Prentice Hall, Pag. 7.
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4.6.1.2. Oferta Actual del Producto

De la investigacién de campo realizada, se pudo determinar que la oferta
de autos de las 10 campafias en la empresa Yanbal es como se

identifica en la siguiente matriz:

TABLA N° 4.10.

_ OFERTA ACTUAL DE AUTOS
ANOS X OFERTA ANUAL
C01-09 1 313
C02-08 2 316
C03-09 3 320
C04-09 4 325
C05-09 5 326
C06-09 6 326
C07-09 7 326
C08-09 8 327
CQe-09 9 326
C10-09 10 326
Tabla N° 4.10 | Oferta actual de autos
Fuente: ( Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado
GRAFICO N° 4.5.
OFERTA ANUAL
335
330 )
326 e T
35 - e OFERT AAHLIAL
310 L armmee LAl (OFERT A
. ApAL
305
350
CiF-{ CLE-i LA CET-[FS R
| Grafico N°4.5. | Ofertaanual deautos ~ °
Fuente: | Empresa Yanbal i T i
| Elaborado por: | Raul Delgado o
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4.7.

4.7.1.

PROYECCION DE LA OFERTA

Para la proyeccion de la oferta, se toma en cuenta 10 campanias de vida

util del estudio, se realizé la proyeccion para poder estimarla. Se estimd

en base al método de regresion lineal, y el principio de minimos

cuadrados; para lo cual se utiliza la ecuacién de proyeccion utilizando la

funcién estimacion lineal: Y = mx + b, aplicado a fa variable oferta anual

versus nimero de muestras seleccionadas.

Trazo de la linea de regresion

Para trazar la linea de regresidn utilizamos la ecuaciéon de minimos

cuadrados Y = mx + b, para |lo cual seguimos & siguiente procedimiento:

TABLA N° 4.11.

METODO DE MINIMOS CUADRADOS

X LY _XY Xt
1 313 313 1
2 316 632 4
3 320 960 9
4 325 1.300 16
5 326 1.630 25
6 326 1.956 36
7 326 2.282 49
8 327 2.616 64
9 326 2.934 81
10 326 3.260 100
55 3.2 17.883 385

Tabla N° 4,11, Métodos de minimos cuadrados

Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

Caiculamos la pendiente de la linea de regresion en base a las

siguientes formulas:
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Pendiente de |a linea de regresién

XAV L AYNY)
T TaERD - (mX)

Punta donde se intercepta can el eje Y

Proyeccion utilizando la funcidn de estimacion lineal y la pendiente de la
linea de regresion:

_10(17.883) — (55)3.231)
T TT100385) — (55)°

178.830—177.705
m =

3.850 - 3.025
1.125
m= = .36
825

Punto donde se intercepta con el gje Y

3.231 53
b= —(236) =
10 ' 19

b= 323- 750

b= 31560

En consecuencia remplazando la funcion estimacién lineal: Y = mx + b,

ecuacion que sirve para proyectar la demanda actual desde la camparia
C01-09 a la C10-09.
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€s como sigue a continuacion:

CO1-10 = 1,36 (11) + 315,60 = 331

C02-10 = 1,36 (12) + 315 60 = 332

TABLA N° 4.12.

tal como se indica en la siguiente tabla de oferta futura:

Para calcular la proyeccion de la demanda futura, se aplica la ecuacion

de regresion lineal simple Y = mx+b, establecida en el GRAFICO de la

demanda actual, la cual se describe a continuacion: ¥ = 1,36x+ 315,60

Procedimiento para calcular la demanda futura dei afio C01-10 al C10-10

Este procedimiento se aplica para las campafias que genere la empresa,

[ OFERTA FUTURA DE AUTOS
CAMPANAS X OFERTA FUTURA

C01-1Q 11 331
C02-10 12 332
C03-10 13 333
C04-10 14 335
C05-10 15 336

. C08-10 16 37
CO7-10 17 339
C08-10 18 340
C09-10 19 342
C10-10 20 343

| Tabla N° 4,12, Oferta futura de autos -

Fuente:

Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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4.8.

OFERTA FUTURA

344
342
340
338

336 |
azd
332
a30 + | |
328 ¢ | |

326

GRAFICO N° 4.6.

OFERTA FUTURA DE AUTOS

34
AR T A
234

Grafico N°

Oferta futura de autos

Fuente:

Empresa Yanbal

Elaborada por:

Raul Delgada

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Para la proyeccion de la demanda insatisfecha, se aplica la presente

fdrmula:

Demanda Insatisfecha = Demanda Futura — Oferta Futura

TABLA N° 4.13.

DEMANDA INSATISFECHA DE AUTOS
ANOS DEMANDA OFERTA DEMANDA

FUTURA FUTURA INSATISFECHA

1 1.609 331 1.279

2 1.608 332 1.276

3 1.607 333 1.273

4 1.605 335 1.271

5 1.604 336 , 1.268

6 1.603 337 1.265
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4.9,

| 7 1.601 | - 339 i 1.262
8 1.600 340 1.260
9 1.598 342 1.257
1 1.597 343 1.254
[ Tabla N° 4.13. Demanda insatisfecha de autos -
Fuente: Empresa Yanbal

| Elaborado por: | Raul Delgado

La demanda insatisfecha de autos para las proximas campafias es de
1.279 autos.

GRAFICO N° 4.7.

DEMANDA INSATISFECHA

‘ 1.280
1.275
< .
5 1.270 T ors
(1] b
T
w 1.265 ; 67
< LIGG -~
2 1.260 o
g (’ ...§ 1 354
2 1255
<
w 1.250 {
&
1.245 i
1.240 ’
1 2 3 4 5 8 7 8 2] 10
Tabla N® 4.7. ! Demanda insatisfecha de autos
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado

ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

En la Estructura Organizacional de la Compafiia se ubica el
Departamento denominado Ventas Estratégicas donde se lleva a cabo la

administracion de ventas el cual tiene la funcion de controlar los
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4.9.1.

procedimientos, paliticas y estrategias establecidas para la fuerza de

ventas, se miden y evallan los objetivos a cumplir de los planes de
compensaciones que se ha desarrollado para las representantes de
ventas, siendo el mayor productc que ofrece “La Oportunidad™ que

consiste en el reclutamiento de mujeres mayores de 18 afos.

Estructura de la Fuerza de Ventas

La estrategia esta direccionada a la venta directa por tal razén el
reciutamiento no tiene exclusion de ninguna clase como nivel social,
economico, politico, religién, raza, etc. Los requisitos son tener como

minimo 18 ahos de edad de sexo femenino.

Hacer la organizacion estructural del Departamento de Ventas

Estrategicas

La estructura estd conformado por Consultoras nuevas, Consultoras,
Consultoras Estrellas, Directoras de las cuales se segmentan en
Directora Junior, Senior, Super Senior, Regional, Regional Estrella y
Master. Para lo cual se denomina al plan de carrera como la escalera del

éxito y que se puede observar en el siguiente grafico:

GRAFICO N° 4.8.

Grafico N° 4.8. Estructura de la fuerza de ventas
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado
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4.9.1.1. Definicion de Directora

Es aquella Consultora de Belleza independiente que ha incorporado
consultoras de belleza, para lo cual ha formado una estructura de

consultoras requeridas para el proceso de Formacién de Directora.

4.9.1.2. Definicién de Directora Hija

Corresponde a la Directora formada por otra Directora, por lo tanto, la
nueva Directora pasa a ser una Directora Hija (Directora directa) y la

Directora que la formd pasa a ser la Directora Madre.

4.9.1.3. Definicion de Directora Nieta

Directora Nieta es aquella consultora de belleza que se incorporo a la

genealogia de una directora hija.

4.9.1.4. Perfil Directora Super Sénior

Es aguella consultora de belleza independiente que ha terminado
totaimente con la Formacién de tres hijas Directoras, para el ascenso a
Directora Super Senior, la Directora deberd pasar por un conteo que

debera aprobar para poder ascender.

El perfil que debe cumplir la Directora Super Senior es el siguiente:

a) Tener tres Directoras Hijas.

b) Tener una compra publica pagada (cuota de ventas considerado el
valor de precio de venta al publico) grupo persanal de US$ 9,000 en
la campaia.

¢) La morosidad anualizada del ntcleo sera maximo del 0.5%.

d) La morosidad anualizada del grupo personal sera méaximo 0.5%
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La directora super senior al cumplir con este perfil se hace acreedora al

uso de un vehiculo 0 kildbmetros.

4.9.1.5. Perfil Directora Regional

Es la aquella Directora que dentro del proceso como Directora Super

Senior en su geneaiogia se formaron tres Nietas Directoras.

El perfil que debe cumplir la Directora Regional es el siguiente:

a) Ser Directora y lograr una compra publica pagada por el grupo
personal de US$ 9,000 en la campafia.

b} Tener cinco Directoras Hijas y tres Directoras Nietas.

c) La morosidad anualizada del nlcleo + nietas sera maximo del 0.5%.

d) La morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0,5%

La directora regional al cumplir con este perfil se hace acreedora a la

propiedad del vehiculo del estatus super senior.

4.9.1.6. Perfil Directora Regional Estrella

Es aquella Directora que ha formado una estructura de ocho hijas
directoras de las cuales ha desarrollado dos directoras con estatus super
senior, quienes poseen cada una tres nietas directoras dando un total de

seis nietas directoras.

El perfil que debe cumplir la Directora Regional Estrella es el siguiente:

a) Ser Directora y lograr una compra publica pagada en un grupo

personal de US$ 9,000 en la campaiia.
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b) Contar con ocho Directoras Hijas las cuales tendran status y

estructura de Super Senijor como minimo.
¢) La morosidad anualizada del nucleo + nietas serd maximo del 0.5%.
d} La morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0.5%.

La directora regional estrella al cumplir con este perfil se hace acreedora
a la propiedad del vehiculo del estatus directora regional y por

consiguiente se hace acreedora al uso de un vehiculo 0 kildmetros.

4.9.1.7. Directora Master

Es aquella directora que se ha desarrollado mediante los procesos de
formacion como Directora Super Senior, Regional y Regional Estrella,
para lo cual debe tener 12 hijas directoras de las cuales debera formar y
desarrollar una Directora Regional y cuatro Directoras Super Senior gue
dentro de su estructura optima sera tener 17 nietas directoras y 3

bisnietas

El perfil que debe cumplir la Directora Master es el siguiente:

a) Ser Directora y tener una compra publica pagada del grupo personal
de US$ 9,000 en la campafa.

b} Contar con doce Directoras Hijas logrando el 11%, de las cuales una
tendra status y estructura de Regional como minimo y cuatro tendran
status y estructura de Super Senior como minimeo.

¢) La morosidad anualizada del nucleo + nietas serd maximo del 0.5%.

d) La morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0.5%

La directora master al cumplir con este perfil se hace acreedora a la
propiedad del vehiculo del estatus directora regional estrella y por

consiguiente se hace acreedora al uso de un vehiculo 0 kilbmetros.
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4.9.1.8. Estructura de formacion de directoras

La estructura de formacion de directoras se realiza en base a la

siguiente genealogia de ia fuerza de ventas de directoras:

ESTRUCTURA FORMACION DE DIRECTORAS

GRAFICO N° 4.9.

Grafico N° 4.9.

Estructura de formacion de Directoras

Fuente:

Empresa Yanbal

Elaborado por:

Radl Delgado

4.9.1.9. Estructura de la fuerza de ventas

Por consiguiente la estructura de la fuerza de ventas se ha determinado

de la siguiente forma:
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GRAFICO N° 4.10.

ESTRUCTURA DE FUERZA DE VENTAS
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| | Directora Senior
Diectora Super
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| |Directora Regioral
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— Estrella
|| Pirectora Master

 Grafico N° 410, | Estructura de la fuerza de ventas

Fuente: Empresa Yanbal
_Elaborado por: Raul Delgado i

4.9.2. Plan de Incentivas y Compensaciones

El plan de incentivos alinea los procedimientos que permitiran el
desarrollo de la carrera de la fuerza de ventas, establecida por sus
Directoras en la Empresa Yanbal. Estos procedimientos aplicados
diariamente permitiran constituir una guia sustentable en el tiempo para
lograr el éxito y el de todo el grupo de Consultoras y Directoras, que

forman parte de la fuerza de ventas.
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NUEVAS CONSULTORAS

A fin de garantizar el correcto desempefio de nuestras Consultoras como
Asesoras de Belleza Profesionales, para ingresar a Yanbal es requisito
indispensable ser mayor de edad, saber leer y escribir. Caso contrario,

no sera posible la inscripcion de la persona como Nueva Consultora.

DOCUMENTACION A ENVIAR

a) Solicitud de Incorporacion con cédigo de Direclora vy
recomendante debidamente indicado y con un croquis de su
residencia.

b} Fotocopia legible de documento de identidad vigente (CI).

c) Fotocopia legible de recibo de agua, luz o teléfono (con una
antigiedad no mayor a 2 meses).

d} Boleta de depdsito del banco a la cuenta de YANBAL ECUADOR
S.A. por inscripgién.

KIT DE NUEVA CONSULTORA

Toda Nueva Consultora adquirira el Kit de Nueva Consultora para
incorporarse a Yanbal, en el cual recibird herramientas claves para

iniciar con éxito su negocio.
CONSULTORAS
Consultora de Belleza independiente que ha pasado por lo menos un

pedido en la Campafa. (son cuatro semanas de facturacion dentro de un

mes). y que recibe ingresos por sus compras personales.
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CONSULTORA ESTRELLA (CE)

Es la Consultora que incorpora nuevas Consulloras y logra una
productividad gue le permile ubicarse en alguno de los status definidos

en la politica.

Recibe porcentajes por las compras de las Consultoras que ingresen a
Yanbal, a través de ella 0 través de las Consultoras de su grupo, de

acuerdo a su status, adicionalmente gana por sus compras perscnales.

La receta para ser Consultora Estrella es: REALIZAR COMPRAS

PERSONALES + INCORPORAR + ENSENAR A VENDER E

INCORPORAR

ESTRUCTURA DE LA CONSULTORA ESTRELLA

Existen cuatro niveles de Consultora Estrella en nuestra escalera
Oportunity: Consultora Estrella 1, Consultora Estrella 2, Consuliora
Estrella 3 y Consultora Estrella 4. En el siguiente cuadro se muestran los

requisitos por Campafia para calificar como Consultcra Estrella;

TABLA N° 4.14,

ESTRUCTURA CONSULTORAS

DFMOSTRACGION
GRAFICA

No. Consultoras Hipas

2 2 3 4
activas . i - e 1
No‘ Consultoras Nietas 9 3 4
aclivas SN A FR R
Mo Consultoras Bisnietas
: 3 4
ar:tlvas s e e et = YR o s R LTl e R 0 A B T B o6 U e e R 4 0O [ £ PG R A g ¥y m e e
Gompra Puiblica Pagada USS 150 US3 150 USS 150 US$ 150
Personal
Tabla N® 4.14. Estructura consultoras
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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4.10. PLAN DE INCENTIVOS PROGRAMA DE AUTOS

4.10.1. Estrategia del Programa

La implementacién del programa de autos se realiza en base a los

siguientes procesos:

Ascenso
Calificacion para entrega del auto
Mantenimiento de uso del auto

Fropiedad

o bk 0=

Mantenimiento sin propiedad con opcidn de compra

-

. ASCENSO

El primer paso para obtener el autc es ascender al status

correspondiente.

2. CALIFICACION PARA ENTREGA DEL AUTO

Toda Directora, para recibir un auto nuevo, terminard el mantenimiento
del auto del status anterior y alcanzara los requisitos establecidos que se

indican a continuacion,

Terminar el mantenimiento del auto del status anterior puede entenderse

por:

=  Logrd la propiedad del auto o lo adquirid en el caso de mantenimiento
sin propiedad.

= Termind el tiempo maximo permitido para la propiedad del auto, no
logro la propiedad y lo devolvid.

= Se le retird el auto.
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Se realizaran 3 entregas de autos en el aiio.

Requisitos para Entrega del Auto

= Ser Directora que logre un monto de Compra Publica Pagada Grupo
Personal minimo de 9,000 USD.

= Tener una morosidad anualizada del Grupo Personal maximo del

0.5%.

» |.a morosidad anualizada de ndcleo o nucleo + nietas sera maximo

del 0.5%

= Debe tener licencia de conducir vigente.

» Cumplir durante 3 campafias consecutivas con la estructura de

Directoras que logre el 11% de comisidon asi como los demas

requisitos indicados en el siguiente cuadro:

TABLA N° 4.15.

SEGMENTACION DIRECTORAS

Super Senior

Regional

31,500
(GP + Hijas)

68,500
(GP + Hijas + Nietas)

3 Directoras

<= {.5% del niicleo

5 Hijas v 3 Nietas

<= 0.5% del nacleo +
nietas

Regional Estrella

120,000
(GP + Hijas + Nietas)

8 Directoras de las cuales 2 seran
de status Super Senior comao
minima

<= 0.5% del nicleo +
nigtas

12 Directoras de las cuales 1 sera

250,000 . . <= 0.5% del ndcleo +
Master s . Regional y 4 seran de status .
(GP + Hijas + Nictas) Super Senior como minimo nietas
Tabla N° 4.15. Segmentacion Directoras
Fuente: Empresa Yanbal

Elaberado por:

Raul Delgado

= Después de cumplir todos los requisitos exigidos, debera estar

debidamente firmado su contrato de Comodato de vehiculo.

3. MANTENIMIENTO DE USO DEL AUTO
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Toda Directora que recibe un auto, tiene un periodo especifico para
hacer uso del mismc antes de que pase a su propiedad, siempre y
cuando logre todos los requisitos correspondientes antes indicados y
alcance las cuotas de Compra Publica pagada establecidas para su

mantenimiento.

Este periodo es de 4 arfios.

A continuacion se muestran los requisitos para el mantenimiento de cada

uno de los autos, en cada uno de los afos:

TABLA N° 4.16.

Directoras Super Senior

Compra pablica compra publica
Afo pagada x pagada Total US$ Hijas con las que finaliza la gestion
Campana US$ 13 Campaias
1 31,500 409,500 4
2 37.500 487,500 5
3 43,000 559,000 5
4 47,500 617,500 5
2,073,500

Tabla N° 4.16 Directoras Super Senior

Fuente; Empresa Yanbal

Elaborado por: Raul Delgado
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TABLA N°4.17.

DIRECTORAS REGIONAL

Afio comgraag:l;hca ac‘;’::traofal:bdlgg” Hijas con titulo y estructura con las que Nietas con las que
pag M pag . finaiiza la Gestién Finaliza la gestién
Camparia US$ Campafias
1 68,500 890,500 6 3
i 74,000 962,000 7 3
3 84,500 1,008,500 7 4
4 93,000 1,209,000 7 5
4,160,000
Tabla N° 4.17 Directaras Regional
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

TABLA N° 4.18.

DIRECTORAS REGIONAL ESTRELLA
REGIONAL ESTRELLA

compra piblica compra publica Hijas con titulo y estructura con las que Nietas con las que
" pagada Total US$
Afio pagada x
Campafa US$ 13 Campafias finaliza la Gestidn finaliza la gestion
9, de las cuales (2) tendran status de Super
1 120,000 1'560,000 | Senior 7
10, de las cuales (2) tendran status de
2 132.000 1,716.000 | Super Seniar 8
11 de las cuales {2) tendran status de Super
3 141,000 1,833,000 | Senbor 8
11, de las cuales (3) tendran status de
4 163,000 2,119,000 | Super Senior 11
7'228,000
Tabla N° 4,18 Directoras Regional Estrella
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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MASTER

TABLA N° 4.19

DIRECTORAS MASTER

- Cpra hlic .. o , o - ) ' '
) compra pablica pagada Total US$ Hijas con titulo y estructura con las que Nietas con las que
Afio pagada x
Campana US$ 13 Campafias finaliza la Gestién finaliza la gestiG¢n
13 Direcloras de las cuales {1) tendra
1 250,000 3,250.000 | status de Regional y (4) de Super Senior 20
14 Directoras de las cuales {1} tendra
2 260,000 3,380.000 | status de Regional y (4) de Super Senior 20
15 Direcloras de las cuales (21) tendra
3 270,000 3,510,000 | status de Regicnal y (3) de Super Senior 20
15 Directoras de las cuales (2) tendran
4 290,000 3,770,000 | status de Regional y (4) de Super Senior 25
13,910,000
TablaN® 4.19 | Directrora Master
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

Adicionalmente, en cada periodo la morosidad anualizada de nucleo o

nucleo + nietas, segun corresponda, sera maximo del 0.5%.

4. PROPIEDAD

Requisitos para la Propiedad del Auto

Toda Directora que reciba un auto, podra acceder a fa propiedad del

mismo en cuatro anos, siempre y cuando logre los requisitos que se

indican a continuacion:

=  Ser Directora calificada

» Tener maximo 0.5% de morosidad de nidcleo o nlcleo + nietas,

segun corresponda.

= Contar con la estructura de Directoras requerida y demas variables

indicadas en el cuadro siguiente:
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TABLA N° 4.20

ESTRUCTURA DE DIRECTORAS

2,073,500

<= 0.5% del nicleo Y

Super Senior 5 Directoras Hijas 0.5% del GP
. . - : <= 0.5% del niclec +
Regional 4,160,000 7 Directoras Hijas y 5 Nietas nielas y 0.5% del GP
11 Directoras Hijas de las
. cuales 3 seran de status <= 0.5% del nicleo +
Regional Estrella Super Senior como minima y 11 nietas y 0.5% del GP
7,228,000 Nietas
15 Directoras de las cuales 2
seran de status Regional y 4 <= 0.5% del niicleo +
Master 13,910,000 seran de status Super Senior nietas y 0.5% del GP
como minimo
Tabla N° 4.20 Estructura de Directoras
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

En caso ocurra que al cabo de los cuatro (4) afios la Directora logren

cumplir todos los requisitos exigidos para adquirir la propiedad del

vehiculo, excepto

procedera de acuerdo a o siguiente:

los referentes a estructura y/o morosidad, se

1. Si la Directora no cumple unicamente el requisito de morosidad: La

Directora tendra un plazo equivalente a 6 campafias para alcanzar

este requisito, al término del cual debera, ademas de cumplir con

todo lo sefialado en el cuadro anterior, mantener cada campafa una

compra publica pagada equivalente al monto solicitado durante el

primer afio de vigencia del contrato.

2. Si la Directora no cumple el requisito de estructura: La Directora

tendra un plazo equivalente a un afio para formar a las Directoras

Hijas.c Nietas que le falten, al término del cual debera, ademas de

cumplir con todo lo sefalado en el cuadro anterior, mantener una

compra publica pagada equivalente al monto solicitado durante el

primer aflo de vigencia del contrato.
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De suceder que, finalizados los cuatro (4) afios la Directora no cumplid

con el requisito de compra publica pagada exigido, perdera
automaticamente el derecho de adquirir |a propiedad del vehiculo.
Si tiene una cantidad mayor o igual al 80% de la compra total exigida

podra pasar al mantenimiento sin propiedad con opcion de compra.

La Directora que logra la propiedad, cancelara los impuestos a la
propiedad y la nueva inscripcion en Jefatura de Transito. Los gastos por
estos conceptos seran descontados automaticamente de las comisiones

de |la Directora.

5. MANTENIMIENTO CON OPCION DE COMPRA

» Toda Directora que no logre la propiedad al cabo de cuatro arios
podra mantener el auto en uso si cumple cada afio con los requisitos
establecidos por YANBAL.

= El mantenimiento en este caso tendra una duracién maxima de 4
afnos contades a partir del inicio de dicho mantenimiento can opcién
de compra.

= Para acceder a este beneficio, es requisito indispensable que la
Directora haya cumplido minimo el 80% de la compra publica
pagada total exigida en el pericdo de los 4 afios de mantenimiento
previos, ¥ que en las Gltimas Campafas anteriores a la fecha de
perdida de propiedad, la Directora mantenga los siguientes

promedios minimos de compra publica pagada por Campanfa:
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TABLA N° 4.21,

PROMEDIO MINIMOS DE COMPRA

AUTO

Compra Pablica Pagada minima
por campaia en US$

Morosidad maxima
anualizada

Super Senicr

31,500 nicleo

0.5% nucleo

Regional

68,500 nicleo + nietas

0.5% ntcleo + nietas

Regional Estrella

120,000 nacleo + nietas

0.5% ndcleo + nietas

Master

250,000 nucleo + nietas

0.5% nucleo + nietas

Tabla N” 4.21

Promedios minimos de compra

Fuente:

Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

Compandia.

que la compra publica pagada exigida en el

TABLA N° 4.22,

» De darse el casc que la Directora no cumpla con los objetivos,

perdera el derecho de mantener el auto, debiendo devclverlo a la

» Las cuotas anuales de mantenimiento sin propiedad son las mismas

primer afio de

mantenimiento del status correspondiente, es decir:

CUOTAS ANUALES DE MANTENIMIENTO

0.5% del ndcleo y 0.5% morosidad

Super Senior 409,500 GP

Regional 890,500 ?ng:{;;g;g‘g?o + nistas y 0.5%
Regional Estrella | 1'560,000 %2:";3?3;3%"30 + nictas y 0.5%
Master 3'250,000 0.5% del nicleo + nietas y 0.5%

morosidad GP

Nota: GP = Grupo Personal

Tabla N® 4.22

Cuotas anuales de mantenimiento

Fuente:

Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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Asimismo, debera mantener el status del auto en evaluacion.

Todo auto que se encuentre en mantenimiento con opcion de compra
debera cumplir con los requisitos de compra publica pagada vy
estructura correspondientes al primer afic del status del auto mas el
requisito de morosidad.

Las evaluaciones de los autos en mantenimiento sin propiedad se
realizaran cada periodo {2 veces al afio; cada 6 y 7 campafas, y asi
de manera reiterativa), en los cuales la Directora debera haber
cumplido con todos los requisitos antes indicados.

Terminados los 4 afios y estando cumpliendo los requisitos, la
Directora tendra la opcion de compra del automovii.

El precio sera el valor de mercado del automévil en dicho momento,
para lo cual Yanbal obtendra 3 cotizaciones en empresas de compra
y venta de automoviles de prestigio.

Esta compra bajo ninguna circunstancia podra darse antes que el
auto haya estado en uso por la Directora por un tiempo menor a 8
afos, es decir, los 4 afios de mantenimiento de usc del auto y los 4
afos de mantenimiento en caso de pérdida de propiedad con opcion
de compra.

Si la Directora decide no adquirir el automovil, éste debera ser
devuelto a la empresa cumplidos los 4 afios del mantenimiento sin

propiedad con opcidn de compra.
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4.10.3. Seleccidn y calificacién para el programa

Para |la seleccién y calificacion para el prcgrama de autos debe cumplir

con los siguientes requisitos establecidos en la estrategia del programa.

Requisitos para Entrega del Auto

= Ser Directora que logre un monto de Compra Publica Pagada Grupo
Personal minimo de 9,000 USD.

= Tener una morosidad anualizada del Grupo Personal maximo del
0.5%.

= La morosidad anualizada de ndclec o nucleo + nietas sera maximo
del 0.5%

» Debe tener licencia de conducir vigente.

» Cumplir durante 3 campafias consecutivas con la estructura de
Directoras que logre el 11% de comision asi como los demas

requisitos indicados en el siguiente cuadro:

TABLA N° 4.25.

SEGMENTACION DE DIRECTORAS

31,500

Super Senior (GP + Hijas) 3 Direcloras <= (,5% del nicleo
68,500 <= (}.5% del nticleo +

Regional 5 Hijas y 3 Nietas

(GP + Hijas + Nietas) nietas

8 Directoras de las cuales 2 seran
de status Super Senior como
minimao

12 Directoras de las cuales 1 sera

120,000
(GP + Hijas + Nietas)

<= (0.5% del nicleo +

Regional Estrella nietas

250,000 . . <= 0.5% del nicleo +
Master (GP + Hijas + Nictas) Regional v 4 seran . de status nietas
Super Senior como minimo
Tabla N° 4.25. Segmentacién de directoras
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado

= Después de cumplir todos los requisitos exigidos, deberd estar

debidamente firmado su contrato de Comodato de vehiculo.
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4.10.6. Evaluacion del

proceso y fuentes de informacion del desempeno

Para la evaluacion del proceso y desempefio de las directoras que

mantienen en uso el auto de acuerdo a su estalus, se establece ios

siguientes procedimientos determinado en la estrategia del programa:

TABLA N° 4,29

EVALUACION DIRECTORA SUPER SENIOR

Compra pablica compra publica
Afio pagada x pagada Total US$ Hijas con las que finaliza Ia gestion
Campafia US$ 13 Campanas
1 31,500 409,500 4
2 37,500 487,500 5
3 43,000 559,000 5
4 47,500 617,500 5
2,073,500
Tabla N°® 4.29 Evaluacion directora super senior 7
Fuente: Empresa Yanbal
Elaborado por: Raul Delgado
TABLA N°4.30.

EVALUACION DIRECTORA REGIONAL

1

ccG| ra '.I:.|Iic=:=a compra I'blica
Afio 2 a:u a ad:ToEaL: US$13 Hijas con titulo y estructura con las gque Nietas con las que
pagada x pag . finaliza la Gestion Finaliza la gestidn
Campana US$% Campafas
1 68,500 880,500 6 3
2 74,000 962,000 7 3
3 84,500 1,098.500 7 4
4 93,000 1,209,000 7 5
4,160,000
Tabla N® 4.30 Evaluacion Directora Regional
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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TABLA N° 4,31.

EVALUACION DIRECTORA REGIONAL ESTRELLA
REGIONAL ESTRELLA

- compra piblica - . o
. compra piblica pagada Total US$ Hijas con titulo y estructura con las que Nietas con las que
Afio pagada x
Camparia US§ 13 Camparias finaliza la Gestion finaliza la gestion
9, de las cuales (2) tendran status de Super
1 120,000 1'560,000 | Senior 7
10, de las cuales (?) tendran status de
2 132.000 1,716,000 | Super Senior 8
11 de las cuales (2) tendran status de Super
3 141,000 1,833.000 | Senior 8
1. de las cuales (3) tendran status de
4 163,000 2,119,000 | Super Senior 11
7°228,000
Tabla N° 4.31 Evaluacidn Directora Regional Estrella
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado

TABLA N° 4.32

EVALUACION DIRECTORA MASTER

compra publica Compra_piblica Hijas con titul truct I Niet I
_ prap pagada Total US$ jas Cco inulo y estructura con [as que elas con las que
Afio pagada x
Camparia US$ 13 Campanas finaliza la Gestion finafiza la gestidn
13 Directoras de las cuales (1) tendra
1 250,000 3.250,000 | status de Regional y (4) de Super Senior 20
14 Directoras de las cuales (1) tendra
2 260,000 3,380,000 | status de Regional y {4) de Super Senior 20
15 Directoras de las cuales (21) tendra
3 270,000 3,510,000 | status de Regional y (3} de Super Senior 20
15 Directoras de las cuales (2) tendran
4 290,000 3,770,000 | status de Regional y (4) de Super Senior 25
13,910,000
Tabla N® 4,32 Evaluacion Directora Master
Fuente: Empresa Yanbal

Elaborado por:

Raul Delgado
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Adicionalmente, en cada periodo fa morosidad anualizada de nucleo o

nuclec + nietas, segun corresponda, sera maximo del 0.5%.

4. PROPIEDAD

Requisitos para la Propiedad del Auto

Toda Directora que reciba un auto, podra acceder a la propiedad del

mismo en cuatro afios, siempre y cuando logre los requisitos que se

indican a continuacion:

»  Ser Directora calificada

= Tener maximo 0.5% de morosidad de nlcleo o nucleo + nietas,

segun corresponda.

= Contar con la estructura de Directoras requerida y demas variables

indicadas en el cuadro siguiente:

TABLA N° 4.33

ESTRUCTURA DE DIRECTORAS

< . - <=0.6% def niicleo ¥
Super Senior . __2.073,500 ) jErEFEQraS Hijas | os%deigP |
. ] " . <= (.5% del nicleo +
Regional 4,160,000 7 Directoras Hijas y 5 Nietas nietas y 0.5% del GP
11 Directoras Hijas de las
. cuales 3 seran de status <= (1.5% del nlcleo +
Regional Estrella Super Senior como minimao y 11 nietas y 0.5% del GP
7,228,000 Nietas
15 Direcloras de las cuales 2
seran de status Regional y 4 <= 0.5% del nicleo +
Master 13,910,000 seran de status Super Senior nietas y 0.5% del GP
como minimo
Tabla N® 4.33 Estructura
Fuente: Empresa Yanbal
Elabarada por: Raul Delgado

En caso ocurra que al cabo de los cuatro (4) afios la Directora logren
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cumplir todos los requisitos exigidos para adquirir la propiedad del
vehiculo, excepto los referentes a estructura y/o morosidad, se

procedera de acuerdo a lo siguiente:

1. Si la Directora no cumple unicamente el requisito de morosidad: La
Directora tendra un plazo equivalente a 6 campafas para alcanzar
este requisito, al término del cual debera, ademas de cumplir con
todo lo sefialado en el cuadro anterior, mantener cada campafia una
compra publica pagada equivalente al monto solicitado durante el
primer ano de vigencia del contrato.

2. Si la Directora no cumple el requisito de estructura: La Directora
tendra un plazo equivalente a un afo para formar a las Directoras
Hijas o Nietas que le falten, al término del cual debera, ademas de
cumplir con todo lo sefialado en el cuadro anterior, mantener una
compra publica pagada equivalente al monto solicitado durante el

primer afio de vigencia del contrato.

De suceder que, finalizados los cuatro (4) afios |la Directora no cumplio
con e requisitc de compra publica pagada exigido, perdera
automaticamente el derecho de adquirir la propiedad dei vehiculo.

Si tiene una cantidad mayor o igual al 80% de la compra total exigida

podra pasar al mantenimiento sin propiedad con opcion de compra.

La Directora que logra la propiedad, cancelard los impuestos a la
propiedad y la nueva inscripcion en Jefatura de Transito. Los gastos por
estos conceptos seran descontados automaticamente de las comisiones

de la Directora.

4.10.7. Politicas y formulacion de metas establecidas para el programa

Requisitos para entrar a Conteo

= Contar con tres Directoras Hijas logrando el 11% de comision.
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» Ser Directora del 11% de comision y lograr una compra publica
pagada grupo personal de US$ 9,000 en la campana.
= La morosidad anualizada del nuclec sera maximo del 0.5%.

= La morcsidad anualizada del grupo personal serd maxima 0.5%

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio
sera comunicado formalmente con minimo dos campafias de

anticipacion.

Una vez que alcance los requisitos, la Directora entrard a un conteo,

como se indica a continuacion:

Conteo

La Directora, para ascender a Directora Super Senior, hara un contec de
tres Campafas, en el cual logrard las siguientes metas en cada

Campafa:

= Ser Directora del 11% de comision y lograr una compra publica
pagada del grupo personal de US$ 9,000 como minimo.

= Compra publica Pagada por Campafa del Nucleo de US$ 31,500.

®=  Contar con tres Directoras Hijas logrando el 11% de comision.

» La morosidad anualizada del nicleo sera maximo del 0.5%.

* |a morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0.5%.

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio

sera comunicado formalmente con minimo dos campafias de

anticipacion.
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GANANCIAS

Como Consultora

Puede recibir hasta el 40% de su compra persanal.

Como Directora

a)

b)

De su Grupo Personal:

Puede recibir el 11% de comision (incluido todos los impuestos de
Ley) sobre la compra neta pagada de todas las Consultoras de su
grupo perscnal.

Si no es Directora calificada en la campafa recibira comision
(incluido todos los impuestos de Ley) como Consultora Estrella si es
que califica comeo tal, perdiendo la ganancia de toda su estructura de

Directoras.

Del Grupo de sus Directoras Hijas:

Puede recibir 4.5% de comision (incluido todos los impuestos de Ley)
sobre la compra neta pagada de sus Directoras Hijas que ganen el
11% de comisidn, si ella logra ser Directora que logre el 11% de
comision, cuenta con la estructura, el titulo y nimero de Hijas
requeridas del status.

Si la Directora no logra el 11% de comision con el numero de Hijas,
status y estructura requerido, recibira comision (incluido todos los

impuestos de Ley) segun el status que califique.
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BENEFICIOS ADICIONALES

La Directora sera reconocida por la Compafiia y por su Directora, y

recibird un pin gue la distinga como Directora Super Senior.

Asimismo, la Directora Super Senicr recibira su primer auto 0 kms.

Nota:

Las bases para la entrega y mantenimiento del auto se encuentran en la

seccion de Autos.

DIRECTORA REGIONAL

Para el ascenso a Directora Regional, la Directora debera pasar por un

conteo que debera aprobar para poder ascender.

Requisitos para entrar a Conteo

» Ser Directora y haber logrado el 11% de comision y lograr una
compra publica pagada grupo personal de US$ 9,000 en la campaia.

= Contar con cinco Directoras Hijas del 11% de comision y tres
Directoras Nietas con el 11% de camision.

= La morosidad anualizada del nuclec + nietas sera maximo del 0.5%.

= La morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0,5%.

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio

sera comunicado formalmente con minimo dos campafas de

anticipacion.
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Una vez que alcance los requisitos, la Directora entrard a un conteo,

como se indica a continuacion:

Conteo

La Directora, para ascender a Directora Regional, hara un conteo de tres

Campanas, en el cual lograra las siguientes metas en cada Campafia:

= Ser Directora y lograr el 11% de comision y lograr una compra
publica pagada grupo persconal de US$ 9,000 como minimo.

= Compra publica Pagada por Campana del Nlcleo + Nietas de US$
68,500.

» Contar con cinco Directoras Hijas y tres Directoras Nietas cobrando
el 11% de comisién.

= Lamorosidad del ntcleo + nietas sera maximao del 0.5%.

= La morosidad del grupo personal debe ser 0.5%

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio
sera comunicado formalmente con minimo dos campafias de

anticipacion.,

GANANCIAS

Como Consultora

*  Puede recibir hasta el 40% de su compra personal.

Como Direclora

a) De su Grupo Personal:

o Puede recibir ef 11% de comisién (incluido todos los impuestos de
Ley) sobre la compra neta pagada de todas las Consultoras de su

grupo personal.
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o Si no es Directora del 11% de comision en la campana recibira

comisién (incluido todos los impuestos de Ley) como Consultora
Estrella si es que califica como tal, perdiendo la ganancia de toda

su estructura de Directoras.

b) Del Grupo de sus Directoras Hijas y Nietas:

o Puede recibir 5.5% de comision (incluido todos los impuestos de
Ley) sobre la compra neta pagada de sus Directoras Hijas que
logren el 11% de comision, y 0.5% de comision (incluido todos los
impuestos de Ley) sobre la compra neta pagada de sus
Directoras Nietas que cobren el 11% de comision, si ella logra ser
Directora Calificada que logre el 11% de comisién, cuenta con ia
estructura, el titulo y nimero de Hijas y Nietas requeridas del
status.

¢ Si la Directora no logra el 11% de comision con el niumero de
Hijas y Nietas, el status y estructura requerido, recibira comision
(incluido todos los impuestos de Ley) segun el sfatus que

califique.

BENEFICIOS ADICIONALES

La Directora sera reconocida por la Companhia y por su Directora, y

recibira un pin que la distinga como Directora Regional.

Asimismo, la Directora Regional podra recibir un auto 0 kms.

Nota:

= lLas bases para la entrega y mantenimientc del auto se encuentran

en la seccion de Autos.
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DIRECTORA REGIONAL ESTRELLA

Para el ascenso a Directora Regional Estrella, la Directora debera pasar

por un conteo que debera aprobar para poder ascender.

Requisitos para entrar a Conteo

= Ser Directora que logre el 11% de comision y lograr una compra
pUblica pagada grupo personal de US$ 9,000 en la campana.

= Contar con ocho Directoras Hijas que cobren el 11% de comisién,
dos de las cuales tendran status y estructura de Super Senior como
minimo.

= La morosidad anualizada del nucleo + nietas sera maximo deil 0.5%.

» |a morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0.5%

Nota: Estos valores se irdn actualizando en el tiempo y cualquier cambio
serd comunicade formalmente con minimo dos campanas de

anticipacion.

Una vez que alcance los requisitos, la Directora entrara a un conteo,

como se indica a continuacion;

Conteo

La Directora, para ascender a Directora Regional Estrella, hara un
conteo de tres Campafias, en el cual lograra las siguientes metas en

cada Campafa:

» Ser Directora que logre el 11% de comisién y lograr una compra
publica pagada grupo personal de US$ 9,000 como minimo.

= Compra publica Pagada por Campafia del Nlcleo + Nietas de US$%
120,000,
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= Contar con ocho Directoras Hijas que logren el 11% de comision, dos

de las cuales tendran status y estructura de Super Senior como
minimo.
= La morosidad del nucleo + nietas sera maximo del 0.5%.

* La morosidad del grupo personal debe ser maximo del 0.5%

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio
sera comunicado formalmente con minimo dos campafias de

anticipacion.

GANANCIAS

Como Consultora

» Puede recibir hasta el 40% de su compra personal.

Como Directora

a) De su Grupo Personal:

Puede recibir el 11% de comision (incluido todos los impuestos de
Ley) sobre la compra neta pagada de todas las Consultoras de su
grupo personal.

Si no es Directora que logre el 11% de comision en la campania
recibira comision (incluido todos los impuestos de Ley) como
Consultora Estrella si es que califica como tal, perdiendo la

ganancia de toda su estructura de Directoras.

b} Del Grupo de sus Directoras Hijas y Nietas:

Puede recibir 6% de comision (incluido todos los impuestos de
Ley) sobre la compra neta pagada de sus Directoras Hijas que

cobren 11% de comision, y 0.75% de comisién (incluido todos los
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impuestos de Ley) sobre la compra neta pagada de sus

Directoras Nietas que logren el 11% de comisién, si ella logra ser
Directora Calificada que logre el 11% de comision, cuenta con la
estructura, el titulo y numero de Hijas y Nietas requeridas del
status.

Si la Directora no logra el 11% de comisién con el nimero de
Hijas y Nietas, el status y estructura requerido, recibird comision
(incluidc todos los impuestos de Ley) segun el status que

califique.

BENEFICIOS ADICIONALES

La Directora sera reconocida por la Companhia y por su Directora, y

recibird un pin que la distinga comao Directera Regional.

Asimismo, la Directora Regional podra recibir un auto 0 kms.

Nota:

o Las bases para la entrega y mantenimiento del auto se

encuentran en la seccién de Autos.

DIRECTORA MASTER

Para el ascenso a Directora Regional Master, la Directora debera pasar

por un conteo que debera aprobar para poder ascender.

Requisitos para entrar a Conteo

= Ser Directora que logre el 11% de comisién y una compra publica

pagada del grupo personal de US$ 9,000 en la campana.
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= Contar con doce Directoras Hijas logrando el 11%, de las cuales

una tendra status y estructura de Regional como minimo y cuatro
tendran status y estructura de Super Senior como minimo.

= La morosidad anualizada del nicleo + nietas sera maximo del 0.5%.

» |La morosidad anualizada del grupo personal debe ser maximo del
0.5%

Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio
sera comunicade formalmente con minime dos campafas de

anticipacion.

Una vez que alcance los requisitos, la Directora entrara a un conteo,

como se indica a continuacion:

Conteo

La Directora, para ascender a Directora Master, hard un conteoc de tres

Campanas, en el cual lograra las siguientes metas en cada Campana:

» Ser Directora logrando el 11% de comisién y lograr una compra
publica pagada grupo personal de US$ 9,000 como minimo.

* Compra publica Pagada por Camparia del nucleo + Nietas de US$
250,000.

» Contar con doce Directoras Hijas logrando el 11% de comision, de
las cuales una tendra status y estructura de Regional y cuatro
tendran status y estructura de Super Senior como minimo.

= Lamorosidad anualizada del nuclec + nietas sera maximo del 0.5%.

= La morosidad anualizada del grupo personal debe ser 0.5%
Nota: Estos valores se iran actualizando en el tiempo y cualquier cambio

sera comunicado formalmenie con minimo dos campafas de

anticipacion.
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GANANCIAS

Como Consultora

Puede recibir hasta el 40% de su compra personal.

Como Directora

a) De su Grupo Personal:

o Puede recibir el 11% de comision (incluide todos los impuestos de

Ley) sobre la compra neta pagada de todas las Consultoras de su
grupo personal,

Si no es Directora que logre el 11% de comisién en la campaia
recibira comision (incluido todos los impuestos de Ley} como
Consultora Estrella si es que califica como tal, perdiendo la

ganancia de toda su estructura de Directoras.

b} Del Grupo de sus Directoras Hijas y Nietas:

o Puede recibir 6.5% de comisiéon (incluido todos los impuestos de

Ley) sobre la compra neta pagada de sus Directoras Hijas que
logren el 11% de comisién, y 1% de comision (incluido todos los
impuestos de Ley) sobre la compra neta pagada de sus
Directoras Nietas que logren el 11% de comisién, si ella logra ser
Directora Calificada que iogre el 11% de comisidn, cuenta con ia
estructura, el titulo y numero de Hijas y Nietas requeridas del
status.

Si la Directora no logra el 11% de comision con el numero de

Hijas y Nietas, el status y estructura requerido, recibira comision

149



(incluido todos los impuestos de Ley) segun el status que

califique.

BENEFICIOS ADICIONALES

La Directora sera reconocida por la Compafiia y por su Directora, y

recibira un pin que la distinga como Directora Master.

Asimismo, la Directora Masler podra recibir un auto 0 kms.

4.10.8. Seguimiento de |la Satisfaccién de la Fuerza de Ventas

La satisfaccion de la fuerza de ventas se evaluara en base a los ratios

de cumplimiento definidos de la siguiente manera.

AUTQ FELIZ = VENTAS +- ESTRUCTURA

prr s prmarm i mmermm mommem ey Ry LTI L e i Py
NTASVINTAS CRUTG TIRSINAL « VS NTAZ WAS GO0 + VONTAYNICTAS QST a Al

3 ATTIUAS HINAS + NIETAS DIRET GRAS
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CAPITULO V




5.1.

CAPITULO YV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

a)

b)

d)

f)

La demanda actual promedio de autos identificada se determina en

un promedio de 1.617 autos.

La demanda futura de autos que establecen las directoras Junior y

Senior se determina en un promedio de 1.603 autos.

La oferta actual de autos que establecen las directoras Super Senior,
Regional, Regional Estrella y Master, se determina en promedio de
323 autos.

La oferta futura de autos que establecen las directoras Super Senicr,
Regional, Regional Estrella y Master, se determina en promedio de
337 autos.

Los estudios de mercade analizados mantienen su tendencia de
crecimiento, debido a que los productos que comercializa la Empresa
Yanbal tienen un posicionamiento en el mercado, en base a precio,
calidad del producto, distribucién personalizada, responsabilidad
social (olimpiadas especiales) y la aplicaciéon de la estrategia de

publicidad mundo mujer.

La propuesta del programa de autos dentro del plan de incentivos es
viable por cuanto permite el incremento de las ventas en un 5,38% vy
es sustentable durante 4 afios del ciclo de vida del programa de
autos por lo que permite fidelizar y motivar a la fuerza de ventas

(directoras) para ingresar a la escalera del éxito y movilizarse a los
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g)

siguientes niveles de estatus con el fin de alcanzar la oportunidad de

tener su auto como herramienta de sus actividades personales y

profesionales relacionadas con el negocio de Yanbal.

La distribucién geografica de las directoras se encuentra establecida
en el 53,20% en la Regidn Costa y el 46,71% en la Region Sierra,
variables que mide la empresa para su cantrol y manejo de la fuerza
de ventas, esta distribucion geografica no tiene barreras de
distribucién por territorios, la distribucion por regiones no tiene
influencia en la administracion de la fuerza de ventas, en
consecuencia la distribucidn geogréfica actual es la adecuada en
vista de que cumple con las expectativas de ventas de la Empresa
Yanbal.

La propuesta del sistema de fuerza de ventas del programa de autos,
dentro del plan de incentivos es viable, por cuanto, mediante este
programa permite fidelizar la fuerza de ventas (directoras) como
minimo 4 afios, para evitar la rotacion y fugas de Directoras que para
la empresa son empresarias independientes sin relacion laboral de
dependencia; ademas incentiva a las directoras a mantener un auto
en uso de mejor categoria, y mejores beneficios econémicos como
comisionista independiente, gestiones que permiten alcanzar y captar
los estimados de ventas para maximizar la rentabilidad en ia

Empresa Yanbal.

l.a propuesta de programa de autc dentroc del plan de incentivos es
viable por cuanto presenta un valor agregado para la fuerza de
ventas, quienes obtienen un desarrollo personal, profesional y
econémico que permite ia credibilidad, estabilidad y responsabilidad

social de la empresa frente a la sociedad y ta competencia.
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5.2.

RECOMENDACIONES

a)

b)

f)

a)

Fortalecer el programa de autos dentro del plan de incentivos,
mediante el incremento de 14 autes a fin de incentivar a la fuerza de

ventas y fidelizar a las directoras que ingresan al programa.

Actualizar el estudio de mercado con el fin de mantener informacion
actualizada para la empresa, condicién gue permite tomar decisiones

eficientes y oportunas con relacion a la cuofa de ventas.

Realizar e implantar el cuadro de mando integral como herramienta
de cambio organizacional a fin de medir y monitorear la gestidn

administrativa y financiera de Yanbal.

Capacitar a las directoras juniar y senior para el conacimiento de tas
cuctas de ventas vy los beneficios que conlleva ingresar al programa
de autos como son el incremento de porcentajes de comisiones, que
son beneficiados por la formacién de hijas directoras y nietas

directoras en base a un plan de compensacion multinivel.

Realizar las entregas oficiales de autos con reconocimientos, en
eventos masivos para la fuerza de ventas donde acuden consultoras

y directoras, para ser testigos de la oportunidad Yanbal.

Mantener las metas propuestas para los diferentes estatus de
directoras que ingresarian al programa de autos, permiten sustentar
el incremento de las ventas y de esta manera también cumplir con el

estimado de autos para el aiio 2010.

Realizar un beenchmarking de la competencia enfocado en venta
directa y con relacidén a los programas de incentivos y si dentro de
estos planes entregan un auto y cudles son las condiciones y

requisitos, para evitar una amenaza de fugas de la fuerza de ventas.
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h) Realizar una alianza estratégica con los concesionarios para el
mantenimiento de los vehiculos para de esta manera sea un
beneficio adicional a nuestra fuerza de ventas que mantiene en

comodato el uso del auto.
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/-

ENCUESTA PARA CLIENTES

Encuesta N°

Estamaos realizando un estudio de conocimiento del programa de auto feliz que ofrece Yanbal,
nivel nacional {(Ecuador), su informacidn sera confidencial.

OBJETIVO: Determinar el nivel de conacimiento de la poblacidn de las Direcloras Junior y Senijor
sobre el programa de autos.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque el casiliero que
corresponda segun su criterio:

CUESTIONARIO:
L DATOS DEMOGRAFICOS

Status:

Edad:

Estado civil:

Reilacion de dependencia:
Ubicacién geografica:

I. CONOCIMIENTC DE LOS PROGRAMAS DE INCENTIVOS

1. ¢ Usted como Directora (Junior, Senior) conoce los programas de incentivo que ofrece
Yanbal?
Si ( )
No ( )
2. & Conace las paliticas de los programas de incentivo que ofrece Yanbal?
Si ( )
No ( )
3. & Como calificaria usted los programas de incentivos que ofrece Yanbal?
Excelente ( )
Muy Bueno ( )
Bueno ( )
Regquiar ( ]
Malo { )




CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE AUTQS

¢ Usted conoce el programa de autos gque ofrece Yanbal?

Si ( )

No ( )

¢ Conace usted los requisitos para calificacion del programa de autos?

| No { )

Si { )

¢ Esta usted de acuerdo con el incremento del parcentaje de comisién en retacion al
incremento de la cuota de ventas?

Si { )

No { )

Por que:

¢; Esta usted de acuerdo con el incremento del porcentaje de las ventas en relacidn al
incremento de la estructura®?

Si ( )
No ( )
Por qué:

¢ Esta usted de acuerdo con mantener el porcentaje de comisidn per incrementar la cuota
de ventas y la estructura?

Si { )
No { )
Por qué:

Gracias por su colaboracion




Anexo B: Entrevistas de Gerente General, Gerente Administrativo.

Entrevista de Investigacion Académica

Sra. Robert Watson

Gerente General Yanbal Ecuador S. A.

éEn qué afio llega a Ecuador?

Llego para trabajar en Yanbal en el afio de 1985

éCual fue el propésito o finalidad de su llegada a Ecuador y
contratada por Yanbal?

Fui contratado para trabajar en el area de Marketing.

éUsted tenia conocimiento de venta directa a su llegada a Ecuador?

Si tenia conccimiento de la venta directa trabaja muy de cerca con la
empresa como proveedor en Lima- Peru

£Conocia el mercado ecuatoriano?

No

éSu experiencia permitio que su vision y emprendimiento pueda

desarrollarse le venta directa y tener un crecimiento en el pais?
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Realmente no se tenia esperanzas de un crecimiento debido a que el
propésito del Presidente fue liquidar la empresa debido a que en 10 afios no
generaba rentabilidad. Pero si ayuda la experiencia y conjuntamente con la
Sra. Lina quien su confianza por el Pais se emprendié el reto.

iConocedor de que usted fue parte fundamental en la elaboracion y
politicas del incentivo del auto Yanbal, en qué aiio fue lanzado a
Ecuador y cuantos autos fueron entregados?

El plan fue trabajado a partir del afic 1986 con ciertos ajustes debido a que
las metas debian ser aplicadas para cada Pais. Para Ecuador los primeros
autos fueron entregados en al afio 1988.

éCree usted que el auto Yanbal ha demostrado un crecimiento en la
Compaiiia con la fuerza de ventas?

Si definitivamente a partir de la entrega de los 2 autos fue un impulso para
ila fuerza de ventas (Directoras) se motive y crea que existe una
oportunidad de crecimiento vy desarrollo en una empresa que recién
comenzé a retomar confianza y credibilidad y que la oportunidad de
ganancias era tangible.

éSu sueno de haber fortalecido la empresa y llevarla al liderazgo a
nivel de la fuerza de ventas y creacion de empleo se que ha
cumplido o falta mucho por realizar?

Si se ha logrado cumplir no fue una tarea facil lo importante fue trabajar
muy de cerca con la fuerza de ventas hacerles reconocer que la empresa
era parte de ellas y que el crecimiento venia con un gana-gana, esto ayudo
a que la nomina de empleados se vaya incrementando en el tiempo vy la
cual actualmente es reconocida como una de las mejores empresas para
trabajar en el Ecuador, pero toedavia queda mucho por realizar.
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¢{Cuales serian sus recomendaciones para los nuevo emprendedores
gue buscan formar una empresa a través de la venta directa?

El emprendimiento y la independencia econdémica no es muy facil todo tiene
un esfuerzo y sacrificio el nuevo emprendedor es el enciende la luz al inicio
de la jornada laboral y el ultimo en apagarle porque el crecimiento va de la
mano con el cuidado de la gente el cual esta divido en la fuerza de ventas y
el giro del negocio en el cual se haya enfocado y con el personal un sentido
de pertenencia y es importante gue siempre recuerden la ecuacion de
ganar- ganar. La venta directa deja muchas satisfacciones entre ellas
interactuar conjuntamente con los clientes, proveedores, empleados y el
puntal mas importante en este negocio la fuerza de ventas.

159



Entrevista de Investigacién Académica

Sra. Miguelina Espinoza

Subgerente General Yanbal Ecuador 5. A.

¢En qué aiio llega a Ecuador?

En el afo 1987 llegd a Ecuador por primera Vez, para realizar una auditoria
en la Compafiia.

éCual fue el proposito o finalidad de su llegada a Ecuador y
contratada por Yanbal?

Fui contratada por Yanbal en Chile, a el afio 1977, cuando llego a Ecuador
va llevaba 10 afio trabajando en la compaiia, llego a realizar una auditoria,
porque después de 10 afios en el mercado los resultados que tenia la
empresa ng eran los que esperan los inversionistas de un negocio, una vez
terminado el informe de auditoria la Corporacion decidié terminar la
operacion de Yanbal en Ecuador, para lo cual tenia un afio plazo, en el que
junto al Sr. Robert Watson, decidimos jugar el partido contrario, creer en el
pais luchar por hacer rentable la empresa y demostrarle a los accionista que
solo habia sido un problema de mal manejo, ventajosamente asi ocurrié.

éUsted tenia conocimiento de venta directa a su llegada a Ecuador?

Si mi experiencia de estar en la misma empresa 10 afios antes de mi
llegada a Ecuador.

éConocia el mercado ecuatoriano?

No, a Ecuador llegué por primera vez a realizar la auditoria, lo que sabia de
Ecuador era donde estaba ubicado, que la empresa tenia una unidad de
negocio en Ecuador y lo tipico que uno averigua cuando se visita en lugar
por primera vez, pero el mercado como tal y el de cosmeéticos no tenia
ningun conocimiento.
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éSu experiencia permitiéo que su vision y emprendimiento pueda
desarrollarse le venta directa y tener un crecimiento en el pais?

lLLa experiencia si ayuda, pero también hubo una gran parte de intuicion y
confianza en el pais, la empresa estaba ubicada en Guayaquil y Io primero
fue hacer el cambio de la operacion a Quite, el cual realizamos en
Septiembre de 1988, varias fueron las razones para el cambio, lo primero
bajar costos, ya que una bodega en Guayaquil era muy alto el costo de
mantener nuestro productos loe que deben tener una temperatura ambiente
adecuada, adicionalmente la corrupcidn existente y muy abierta en esa
época en la Costa en Quito era comenzar de nuevo y no éramos una
empresa muy visible, encontrar y contratar a los profesionales adecuados,
fue lo que permitic el despegue de las actividades de la empresa y su
posterior crecimiento.

éLa formacion de su equipo de trabajo fue una tarea dificil?

Si, muy dificil en un comienzo, primero por la barrera del idioma aunque
parezca ironico, hablando el espafiol, muchas palabra tienen significado
diferente, por lo tanto pediamos un profesional que era lo que
necesitdbamos vy las carpetas que llegaban eran otras, la verdad no
entendiamos, no es como ahora que la globalizacidén nos ha ayudado a
todos hasta en eso, después aprendimos y ya fue mas facil, nos abocamos a
dar a conocer la filosofia de le empresa desde |la primera entrevista y asi lo
hacemos hasta el dia de hoy, para que la persona que ingresa a trabajar en
Yanbal, sepa como son las reglas del juege desde el inicio y no sienta que
ha sido engafiado, contamos con un plan de induccion que va desde los 15
dias hasta 90 dia dependiendo del puesto al que ingresa la persona y cual
es la perspectiva a futuro, y en un tiempo adicional donde tienen aun la
oportunidad de arrepentirse si aigo no le gusta.

¢Cuantos empleados fueron los que empezaron este gran proyecto
de fortalecer la empresa?

Cuando recién llegamos a Ecuador eran 45 personas, en la ciudad de
Guayaquil, hubo que hacer una evaluacidon muy objetiva algunos nos
acompafiaron en la operacidén a Quito, otros debieron dejar la empresa y
algunos quedaron en la oficina de ventas que conservamos en Guayaquil,
de aquellos tenemos gente gue no acompafa hasta el dia de hoy, la base
para comenzar a fortalecer la empresa fueron en total 60 personas, la
compafia en esa época era importadora en un 95% de los productes y solo
un 5% se fabricaba en Ecuador en empresas mercerizadas, nuestro gran
reto era no sdlo fortalecer a le empresa; sino que tener una planta en
Ecuador y cambiar la mentalidad local en aquella época cualquier cosa que
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fuera importada era buena, no habia confianza en la industria nacional, ese
fue el mayor desafio, tomar un compromiso con el pais, en aquella
oportunidad nos propusimos trabajar y hacer que Yanbal en Ecuador fuera
tan o mas conocida que la Coca Cola y con orgullo como recordacion de
marca estamos por encima de la Coca Cola

éCual cree que fue la estrategia para crear una cultural
organizacional de pertenencia y lealtad, considerando un bajo indice
de rotacién de los empleados?

El crear un sentido de pertenencia, que nace desde la gerencia y lo
transmitimos a nuestros funcionarios, hacedes comprender gue esta
empresa es nuestra de todos y cada uno de nosotros, que los accionistas
invierten y el dia que no hay resultados retirar su capital y agui no ha
pasado nada, de nosotros depende conservar nuestra fuente de trabajo, de
nosotros depende que sea rentable, si queremos un trabajo nosotros
debemos luchar por él, los accionistas no han dade una oportunidad, la
estabilidad es nuestra, ser consecuentes con nuestro slogan, “Yanbal es la
Oportunidad que cambiara tu vida”, una oportunidad de crecimiento
personal profesional y econémico y le cambiameos la vida a muchas
personas que estén dispuestas a ese cambio, si a la empresa le va bien, a
todos nos va a ir bien, nunca hemos tenido un doble estandar con nuestra
gente, no escondemos ingresos, no llevamos nunca doble contabilidad como
se estilo en alguna época, los gerentes trabajamos en el dia tanto o mas
que los demas, todos somos iguales y debemos alcanzar los mismo ideales,
no sélo decirle que todos tienen que remar para el mismo lado, nosotros
remamos junto a ellos somos un solo equipo, la compafiia da mucha
capacitacion, los motivamos a que estudien y sean cada dia mejores,
contamos con profesionales que han partide comeo junior o mensajero en la
empresa, que han estudiado y hoy son jefes de un area, saben que en la
empresa hay oportunidad de ascensos, pero debe juntarse la oportunidad
con la preparacion cuande hay una vacante primere buscamos dentro de
nuestra gente si nadie cumple con el perfil entonces recién buscamos fuera,
todos saben que la oportunidad puede llegar en cualquier momento pero si
no estas preparado profesionalmente la perdiste, en resumen, toda la plana
directiva de Yanbal es leal a sus subalternos, la lealtad es reciproca no la
puedes pedir si tu no la das primero, el capital humano de la empresa es el
capital mas importante para Yanbal, el dinero viene y va, la tecnologia
también, pero la gente hay que cuidarla, desde siempre los contratos de
nuestro personal ha sido directo con Yanbal, nunca usamos a compafias
tercerizadoras, eso no da sentide de pertenencia y tampoco hay lealtad.
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La crisis del afio 1999 fue superada con algunas estrategias, Zpodria
enumerarnos cuales fueron las principales?

En primer lugar hablar claramente con la gente, con una crisis el comun de
las empresas despiden gente, siempre de los puestos operativos menores,
por lo tanto para que el ahorro sea bueno hay que despedir un montdn de
gente, Yanbal cuida a su gente, eso es ser leal con ellos, decidimos no
despedir a nadie y si habia que despedir a alguien seria de los puestos
ejecutivos, salia uno de ellos y afectdbamos a una familia y noa 10 ¢ 15 si
es que sacamos operarios y eso o hablamos claramente con toda la gente
para supieran a que atenerse, no dejamos jamas las cosas al azar o por
rumores, daos la informacién correcta y a la fuente correcta, asi todos
sabemos como actuar y entender porque pasan las cosas.

1.- Lo primero fue no despedir gente y tampoco contratar, los que se iban
no se reponian, si debiamos sacar a alguien por una mala practica o no
respetar los principios y valores de la comparfiia y debiamos prescindir de
sus servicios tampoco se reponia, el equipo debia asumir esas funciones.

2.- Subimos el sueldo al personal en un 50% para que estuvieran tranquilos
y ho anduvieran pensando en otra cosa que no fuera su trabajo.

3.- Debimos parar la fabricacion, estabamos slper estoqueados, mandamos
a todo el personal de vacaciones a su casa, asi nos ahorramos transporte,
energia eléctrica, agua, comida y todo lo que significa tener personal parado
en una empresa, llegamos a tener tres periodos de vacaciones por
adelantado, pero no perdiamos mano de obra formada y calificada, hubo
personal de operaciones con apenas bachiller y ocuparon puestos de
recepcionista y de secretarias que habia que reponer, se le motivd para que
estudiaran pasando la crisis podia guedar en esos puesto y no regresar a
Banda, con orgullo debemos decir que ninguna de esa personas regreso a
banda, se quedaron en sus puestos y esta hasta hoy.

Esas fueron la principales y mejores decisiones que tomé la empresa en esa
época, desde ahi la gente no trabaja para Yanbal, se matan trabajando para
SuU empresa que no es lo mismo.

éSu sueiio de haber fortalecido la empresa y llevarla al liderazgo a
nivel de la fuerza de ventas y creacion de empleo se que ha
cumplido o falta mucho por realizar?

Lo que hemos logrado con Yanbal en el Ecuador si es un suefio cumplido, Ia
empresa esta bien posicionada, cada dia muchos y buenos profesionales
quieren ser parte de la empresa, estamos actualmente con 560 empleados
y con oficinas en Machala, Manta, Cuenca, Santo Domingo, Ambato,
Guayaquil y Quito, este afio esperamos abrir oficinas en Quevedo y Loja,
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apostamos por el pais, creemos en el y en su gente, tenemos
responsabilidad social también y devolvemos a la comunidad parte de o
que hemos recibido, auspiciamos a Olimpiadas Especiales y tenemos el
compromiso de hacer una escuela para nifnos especiales en cada provincia
del Ecuador, ya tenemos 7 en diferentes ciudades, entregamos Beca para la
fundacion fe y alegria, apoyamos a escuelas de pueblos distantes
entregandoles mobiliario y/o equipos de computacién que ya no usamos,
nuestro personal esta involucrado en estas obras, tenemos mas de
100.000.- mujeres a lo largo y ancho del pais realizando |a actividad de
venta directa y llevando el sustento a su hogar y mejorando el nivel de
vida de su familia, aun asi gueda mucho por realizar en Yanbal somos muy
especiales, llegamos a una meta y ahi mismo tenemos una nueva linea de
partida, siempre hay oportunidades de mejora y crecimiento.

Somos la Gnica planta en Ecuador con certificacion BPM (Buenas practicas
de manufacturas), estamos certificados en Basc, (normas internacionales de
seguridad), y estamaos por certificar en 1SO 9000.

¢Cudles serian sus recomendaciones para los nuevos emprendedores que
buscan formar una empresa a través de la Venta Directa?

Pienso que la mayor recomendacién que les daria a los nuevos
emprendedores que desean formar una empresa de lo que sea, es primero
hacer las cosas con pasion, hacer un equipo de trabajo con el personal que
trabaje con ellos, actuar con honestidad, hablar claramente, en definitiva
tratar a su personal como les gustaria que sean tratados ellos, esa es la
regla de oro en la vida para lograr el éxito.
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RECONOCIMIENTO Y ENTREGA DE AUTOS NUEVOS CERO KILOMETROS
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